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درفم ولو ]ك5 


المقدمة ا 

الفصل الأول 

مدخل بي ادارة المبيعات 

المقدمة ا 
أولاً: مفهوم ادارة المبيعات 170100 1/1#<11311/ 
ثانياً: تطور موقع ادارة المبيعات ضمن الميكل التنظيمي 2006 
ثالئاً: وظائف ادارة المبيعات 0/1100 
رابعاً: مستويات ادارة المبيعات 00000 *شه5ظط1 
خامساً: العلاقة بين البيع والتسويق 0 
مراجع الفصل الأول ماسوو او اواو 

الفصل الثانى 

تخطيط المبيعات 

المقدمة 0 
أولاً: منهوم التخطيط والتخطيط الاستراتيجي 2011100 
ثانياً: العلاقة بين خطة التسويق وخطة المبيعات 5000 
تالنا: تطوكرا الاسثراتيجية البرعية 0 
رابعاً: الاعتبارات الحاسمة لتتخطيط المبيعات 006 *شظظإ 
خامساً: اختبار خطة المبيعات قبل التنفيذ 2101111111 
مراجع الفصل الثاني 21111110 


الفهرس 


الفهرس 


أولاً: تنظيم المبيعات: المفهوم والأسباب 1 
ثانياً: إجراءات تنظيم المبيعات وا سا ون ا يد 
الثاً: أهداف وفوائد تنظيم المبيعات د 
رابعاً: أسس تنظيم إدارة المبيعات 111010101011011 
مراجع الفصل الثالث ل 


الفصل الرابع 


اولاً: ا لمبادئ المعرفية لعملية تصميم النقاط البيعية 0ا200ظ52 
انيً: أسس عملية انشاء وتصميم النقاط البيعية 5307000ظ 
الثاً: العوامل المؤثرة على عملية تصميم النقاط البيعية 12213106 
رابعاً: الآمور المؤثر على اختيار النقاط البيعية 121111111 
خامساً: خطوات تصميم واختيار النقاط البيعية 52198 
سادساً: معايير اختيار النقاط البيعية 11111 


الفصل الخامس 
إدارة النقاط البيعية وقوى البيع 


6ه نه 


أولاً: إدارة النقاط البيعية: المفهوم والاهمية [ ز ز 0 1011 
ثانياً: تنظيم وتنسيق انشطة النقاط البيعية 8 شظ5ظط1 


ثالثاً: الرقابة على انشطة النقاط البيعية ا 
رابعاً: التدقيق التسويقي على المبيعات ز ز [ [ ز 0 0000000 
خامساً: تقييم اداء النقاط البيعية 11110111111 
سادساً: تقويم اداء النقاط البيعية 15101111 


أولاً: دورة البيع د ا ل ل ا 0 
ثانيا: دور القوى البيعية في مراحل دورة حياة الاعمال 2521 
ثالثاً: عملية اختيار وتعيين رجال البيع لظ 
رابعاً: مواصفات وخخطوات انختيار رجال البيع ا 


خامساً: المفاضلة بين اختيار رجال البيع ذو الخبرة ام عديمي الخبرة 


نناذفا: معالجة مشكلة كلفة تعيين وتوزيع رجال البيع 10خ 


الفصل السابع 


تدريب القوى البيعية مه يوه مامه م المت هعم قاع مااع اه ولو واه أن وان رن له لمات ناد 
أولاً: تدريب المقوى البيعية: المفهوم والابعاد معألا كوه واه 14 1 20د 
ثانا شيع وفواعد التدريب 0 
ثالثاً: مستلزمات التدريب ل 


رابعاً: برامج تدريب رجال البيع 51000 


ومععومث .6ه 


ومووووة.ءهه» 


فقفققوةوةوةوو 


وعمعوع ديه 


ووو ووو ووو 


وقوقمءيءععيه 


وومءثم ممه 


«ممءمممءثوو 


معفوووءثوووهة. 


الفهرس 


خامساً: ادوات تنفيذ برامج تدريب رجال البيع 1 
سادساً: قياس فعالية التدريب 0 
تحفيز القوى البيعية 00 1# 
أولاً: نظريات التحفيز و ا اما اب ا ل 1 
ثانياً: تحفيز رجال البيع: المفهوم والأبعاد 5201 
الثاً: نظام تحفيز رجال البيع 0 
رابعاً: انواع الحوافز 21( 
مراجع الفصل السابع مخ ا 
الفصل الثامن 
البيع الشخصي 
المقدمة 1 1 53#7715ظ21ظ2 


أولاً: البيع الشخصي: النشأة والتطور ا 
انياً: أبعاد البيع الشخصي 1100 


ثالثاً: علاقة البيع الشخصي بادارة المبيعات وسلسلة التوريد 
رابعاً: عمليات البيع الشخصي 2170707« 


لل ل ل ل ل دك يا لك ل ل ىا فنا 


وووووووم روث عم مهمه 


ممه هه هلمم م ووه 


لمووقفوووم ونع دوقوه 


عوووو مو موع وير ووه 


لمم ممه ع دوو وو ووه 


لل ا ل ا 03007121 


واوفع رو و ووو ووو ووه 


وقفقووع ووو وموم ورم 


مقفقوووي ع هه هةووودوه 


مراجع الفصل الثامن 0000 
الفصل التاسع 
التنبؤ بالمبيعات 
المقدمة 00000 
أولاً: التنبؤ بالمبيعات: المفهوم والأهمية 1111 1 1 1 1 1 001ظ123ظ 
ثانياً: العوامل المؤثرة على التنبؤ بالمبيعات 6 شط 


ثالثاً: ابعاد عملية التنبؤ بالمبيعات 
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وف فلع ع ع و وو وم اللو ماوع عو وو ووو و اوور وو ووه 


رابعاً: طرق التنبؤ بالمبيعات (الاتجاهات العامة) 111 


وه يعو وده ووو وودووه 


خامساً: الاساليب التى تعتمد على السلاسل الزمنية ا 
سادساً: الاساليب التى تعتمد على العلاقة السببية 500 
سابعاً: الأساليب والطرق الاخرى 1 1 2121101111 
مراجع الفصل التاسع 7*ظ«ظ1 
الفصل العاشر 
ميزانية المبيعات 
المقدمة 1100 131777111 
اولً: مفهوم ميزائية المبيعات ا 0 ش«5©” 
ثانياً: تحضير ميزانية المبيعات 1 
ثالثاً: العوامل المؤثرة في ميزانية المبيعات غ1 
رابعاً أنواع ميزانية المبيعات 0 
مراجع الفصل العاشر 111011 


المقدمهة 

ما تقدم يتضح بأن الدور التأئيري الذي تلعبه إدارة المبيعات والقوى البيعية 
فيها هو دور مزدوج التأثير ويأخخذ اتجاهين: 

الاتجاه الأرل يتعلق بالمنظمة: تساهم البيعات في الحصول على الإيرادات 
والإرباح التى تعتبر الأساس في البقاء, النمو والتطور لأي منظمة, فبدون هذه 
الإيرادات والأرباح لا يمكن لأي منظمة الاستمرار في مزاولة أعماها. 

الاتجاه الثاني يتعلق بالمستهلك: تساهم النقاط البيعية وقوى البيع المنتشرة في 
الأسواق على توفير السلع والخدمات في الوقت, المكان, وبالمواصفات التى يرغب 
المستهلك الحصول عليها. 

لقد حاولنا تضمين هذا الكتاب الاتجاهات الحديئة المتعلقة بالمبيعات وكيفية 
إدارتها من كافة الجوانب التى تمس هذا الموضوع, بالإضافة إلى تضميئه بعض 
الجوانب الكمية لمعالحة الكثير من المشاكل التى تواجه إدارة المبيعات (كاختيار النقاط 
البيعية , اختيار القوى البيعية , عملية التنبؤ بالمبيعات , إعداد ميزائية المبيعات....), 
حيث اعتمدنا ابسط الطرق والأساليب الكمية لهذا الغرض دون الدخول بما هو معقد 
منها تما يسهل على القارئ الاستفادة منها. 

يتضمن هذا الكتاب عشر فصول حيث أن الفصل الأول يتناول مدخل إلى 
إدارة المبيعات أما الفصل الثاني فيركز على تخطيط المبيعات باعتباره الأساس في وضع 
الخطط البيعية, في حين يتناول الفصل الثالث تنظيم المبيعات باعتباره الأساس في 
عملية التنفيل بينما يركز الفصل الرابع على تصميم واختيار النقاط البيعية, أما 
الفصل الخامس فيتطرق إلى إدارة النقاط البيعية وقوى البيع, بينما يتناول الفصل 
السادس القوى البيعية ودورها في دورة حياة الأعمال إضافة إلى كيفية اختيار وتعيين 
رجال البيع في حين يتناول الفصل السابع تدريب وتحفيز القوى البيعية, أما الفصل 
الثامن فيتطرق إلى البيع الشخصي من كافة جوانبه , ويتناول الفصل التاسع توقعات 
المبيعات باعتبارها إحدى العمليات بالغة الأهمية لإدارة مبيعات المنظمة وعلى ضوثه 
يتم تحديد الميزانيات , وأخيراً فأن الفصل العاشر تناول ميزانية المبيعات.... 


-12- 


المقدمة 
وأخيراً فان هذا الكتاب هو نتاج جهود مشتركة ومضنية قام بها المؤلفان على 
فترة زمنية طويلة» وإنا نأمل أن نكون قد أوفينا هذا الموضوع المهم حقه في أداء 
رسالدنا العلمية راجين أن يلقى هذا الكتاب لدى القراء الكرام الرضا و-حسن القبول 
وان لا يبخلوا علينا بأي ملاحظة أو تصويب. 8 
وآخر دعوانا أن الحمد لله وان يمدنا سبحانه بالعون في تطوير هذه الحاولة الأولى 
في طبعات قادمة بأذن الله. 


المؤلفان 
عمان 2010 


13ت 





الفصل الأول 





مدخل في إدارة المبيعات 


5215 1121135111211 1551 





المقدمة 


أولاً: مشهوم إدارة المبيعات 

ثانياً: تطور موقع إدارة المبيعات ضمن الهيكل التنظيمي 
ثالثاً: وظائف إدارة المبيعات 

زانغاء: مستويات إدارة المبَيمَات 

خامسا: العلاقة بين البيع والتسويق 

مراجع الفصل الأول 


مدخل يك إدارة المبيعات 


الفصل الأول 
مدخل في إدارة المبيعات 
5511] )012118861116121 5215 


المقدمة 1111001111011 

تعتبر إدارة المبيعات من أقدم الإدارات الى ظهرت في الميكل التنظيمي للمنظمة 
وذلك لارتباطهاً بعملية الإنتاج» وقد استمر هذا الارتباط بين إدارة المبيعات والإنتاج 
لحين ظهور المفهوم التسويقي الحديث الذي تضمن العديد من الوظائف التسويقية , 
الترويج , التسعير , التوزيع , تحمل المخاطر , التمويل, وغيرها من الوظائف التسويقية 
الأمر الذي جعل من إدارة المبيعات إحدى الإدارات التابعة لإدارة التسويق. 

إن إدارة المبيعات تحتل مكانة كبيرة وترتبط هذه المكانة بأهمية وظيفة البيع 
لكون هذه الوظيفة تعتبر اللحرك الأساسي لأنشطة المنظمات الإنتاجية والتسويقية 
والتى تحقق من خلال أنشطتها المتعددة الأرباح للمنظمات واستعادة جميع التكاليف 
وتحقيق الأرباح المخطط لا والنمو والتوسع والصمود بوجه المنافسة والاحتفاظ 
بالحصة السوقية» من هذا المنطلق فإننا سوف نركز في هذا الفصل على: 
أولاً: مفهوم إدارة المبيعات. 
انيا: تطور موقع إدارة المبيعات ضمن الطيكل التنظيمي. 
ثالثاً: وظائف إدارة المبيعات. 
رابعاً: مستويات إدارة المبيعات. 
خامساً: العلاقة بين البيع والتسويق. 
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الفصل الأول 


أولاً: مفهوم إدارة المبيعات أم0ع©012) ]11311286111611 52165 

لا يختلف مفهوم إدارة المبيعات من حيث المفهوم العام لتعريف أي إدارة وإنما 
الاختلاف من حيث الأنشطة والأهداف. وبشكل عام فإن هذا المنهوم حظي باهتمام كبير 
نتيجة للدور الذي تلعبه هذه الإدارة في نجاح المنظمات من خلال تحقيق أهدافها البيعية. 
أ. تعريف إدارة المبيعات ]2131138611121 52125 01 101 أصلاء12: 

عندما يعمل مجموعة من الأفراد لتحقيق أو لإنجاز أهداف حددوها مسبقاً يمثلون 
إدارة. إن هذه الإدارة وظائف يجب أن تقوم بها بكفاءة عالية لتحقيق أهدافها وان تنفيذ 
هذه الوظائف يتطلب التنسيق والتفاعل والمتابعة والتوجيه والإرشاد وتوفر المصادر المالية: 
والتقنية و الطبيعية لإدارة القوى البشرية وإعادة تحديد هذه المصادر استنادا إلى طبيعة 
العوامل المؤثرة على نشاط هذه الإدارة في البيئة الخارجية. الإدارة يمكن أن تتمثل بشخص 
أو بأكثر استناداً إلى طبيعة المنظمة وحجم الأنشطة التى تقوم بها سواء على مستوى 
السوق الخحلية أو السوق الخارجية (1-38م ,2004 غأهوطلصةآ] امعدعع دصه3/1). 

الإدارة تمثل إيجاد الحلول للمشاكل» وإيجاد الحلول للمشاكل يكون من خلال 
انجاز وظائفها الأربعة: التخطيطء التنظيم, القيادة» الرقابة. إن النتائج المرتقبة من 
خلال استخدام مصادر المنظمة تمثل انجاز رسالة وأهداف المنظمة» ولقد طور هذا 
المفهوم من خلال تقسيم التنظيم إلى التنظيم والتوظيف (1-3م ,2005 ,لكهطره8). 

إن تعريف إدارة المبيعات لا يبتعد كثيراً عن تعريف الإدارة بشكل عام لأن 
وظائف الإدارة تقوم بها جميع الإدارات والاختلاف يكمن في طبيعة النشاط المنظمة 
النتى تديرها هذه الإدارة أو تلك. 

إن أي منظمة صغيرة أو كبيرة تزاول عملية الاتصال بالزبائن من خلال رجال 
البيع يجب أن يكون لديها مدير مبيعات كفوء وقادر على قيادة رجال البيع باتجاه 
تحقيق الاهداف. 

إن إدارة المبيعات يمكن تعريفها على أنها فن الحصول على الأشياء من خلال 
الأفراد. يشير (24.م ,1993 ,5ع18:0 300 اعقط38410) إلى أن المدير يتخذ القرار 
ويستعمل مصادر المنظمة لتحديد اتجاه منظمته. ويقود العاملين نحو تحقيق الاهداف» 
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مدخل ي إدارة المبيعات 
إن مدراء المبيعات مسؤولون عن جعل وظيفة البيع مربحة» وتحقيق مستوى الرضا 
المطلوب للزبائن» وتحقيق أهداف المنظمة. 
ويشير (4.م ,2001 083:165) إلى أن إدارة المبيعات على أنها تعمل على تحقيق 
التنظيم الذي يتم من خلاله تحقيق أهداف القوى البيعية بفعالية وواقعية من خلال 
التخطيط. التنظيمء التوظيف. التدريب» القيادة» والسيطرة على مصادر المنظمة. إن 
هذا التعريف يتضمن نقطتين مهمتين: 
1. وظائف الإدارة الخمس. 
2. تحقيق الاهداف بكفاءة وفعالية. 
وفي نفس المجال يعرف (2-20.م ,2007 ,26/ا18/3) إدارة المبيعات على أنها: تلك 
الإدارة الى تهدف إلى تحقيق الأهداف البيعية للمنظمة من خلال الأنشطة الفعالة 
والكفوءة» وهذه الأنشطة تتمثل في: 
- التخطيط 213121128. 
حٍ التنظيم 2.1100 
- التعرظيف 51011108. 
- التدريب علاطلة:1. 
- القيادة 600128آ. 
- السيطرة على مصادر المنظمة 5عء:ناهوع1 0501م أصدع:0 عصناامناده0. 
إن عمل إدارة المبيعات يرتكز على تخطيط وتنظيم المبيعات والقوى البيعية وتوظيفها 
وتدريبهاء وقيادتها (1998 ,17/1!1!1320 320 135عناه(1). إن إدارة المبيعات معنية 
بالتخطيط. التنفيذ والسيطرة على برامج الاتصالات الشخصية لتحقيق الرضا للزبائن 
وانجاز أهداف المنظمة» وان مدير المبيعات المثالي مسؤول عن الأنشطة البيعية» إدارة 
شؤون الموظفينء التدريب. تحضير ميزانية المبيعات والتحليل المالي. 
* يشير (217.م ,2009 ,0:ة18/1111) إلى أن إدارة المبيعات مسؤولة عن إدارة القوى 
البيعية بشكل جماعي من خلال استخدام الأنشطة الجذابة وان نجاحها يرتكز 
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الفصل الأول 

على تطوير برنامج عمل جماعي وتحديد العلاقات؛ وضع الاستراتيجيات» 
تطوير فريق العمل» تطوير وتنويع القوى العاملة؛ تنمية مهارات العاملين» وحل 
المشاكل والاهتمام بالقضايا المالية. 

« أما (39.م ,2004 بلء121) فانه يجد بأن إدارة المبيعات تمثل الجهة المسؤولة عن 
تحديد حاجات الزبائن من خلال القيام بالبحوث التحليلية» وتتطلب جهد 
تنظيمي نشيط للرد على تقلبات السوق وانخفاض المبيعات. 

« أما (303.م ,2001 ,165)ه1) فانه يجد بأن الإدارة الفعالة لجماعة المبيعات 
(القوى البيعية) تحتاج إلى اختيار قوى بيعية قادرة على انجاز الاهداف البيعية 
التي تسعى المنظمة إلى تحقيقها. إن إدارة القوى البيعية يقع على عاتقها عملية 
اختيار» تدريب. إشرافء تحفيز وتقييم العاملين. مما تقدم يظهر بأن 10016 
حدد عمل إدارة القوى البيعية بما يلي: 


- تجنيد واختيار تمثلي المبيعات 01765اقاتاءعدعرمع؟1 53165 عمناءماء5 ننه علا نومع 1 . 





- تدريب ممثلي المبيعات 76561112)0965م116 52165 113[111118 . 

- الإشراف على ممثلي المبيعات 126561113119765م1 52165 11/151118 51106. 

- نحفيز تمثلي المبيعات 1725218)19765م16 5815 240117211028. 

- تقييم مثلي المبيعات 165611]3110765م16 52165 2131113128 

إن تعريف إدارة المبيعات يرتبط بشكل مباشر بالمهام التي تقع على عاتقها ولقد 
تعددت هذه التعاريف استنادا إلى طبيعة الوظائف التى تستند لها باختلاف 
المنظمات وطبيعة أنشطتها والمنتجات التى تتعامل معها (سلع وخدمات) وحجم 
المنظمات وحجم الأنشطة التى تكلف بها إدارة المبيعات ولكن بشكل عام فإن 
إدارة المبيعات تمثل الجهة المسؤولة في المنظمة عن إثارة الطلب وتحقيق الاهداف 
البيعية للمنظمة وأهدافها وأهداف الزبائن من خلال إدارة الأنشطة البيعية بشكل 
فعال وكفؤ من خلال التخطيط اليد للمبيعات وتنظيم أعماهاء واختيار العاملين 
بشكل جيدء وتدريبهم وتحفيزهم وتقييمهم والرقابة على الأنشطة البيعية. 
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مداخل عي إدارة المبيعات 


ب. أهمية إدارة المبيعات 01]326م122 )113228612222 52165 
عندما تقدم المنظمات منتجاتها أو تقوم بتطويرها وتقديمها تدرك بأن هذا الجهد 
يجب أن يعزز من خلال الجهود التى تقوم بها إدارة المبيعات واختيار رجال البيع 
القادرين على تحقيق الاهداف البيعية والاستمرار في السوق (45.م ,2007 0316) وان 
هذا يتطلب من إدارة المبيعات بناء فريق عمل متكامل يستطيع تحقيق أهداف هذه 
الإدارة والتي يمكن إيجازها بما يلي: 
1. لا شيء ممكن أن يباع إذا لم يكن هنالك من يشتريه. أي أن نشاط المنظمات الإنتاجية 
والتسويقية متوقف على دور العاملين في إدارة المبيعات من خلال القيام بالاتصال 
بالمشترين وتزويدهم بالمعلومات وحئهم على اتخاذ قرار الشراء وقبل ذلك يجب أن 
تكون إدارة المبيعات لديها معلومات كافية عن حاجات ورغبات المشترين. 
2. تلعب إدارة المبيعات ومن خلال العاملين دور مهم في رصد حركة السوق والعوامل 
المؤثرة على كمية المبيعات وتوجهات المشترينء المنافسة» تحديد المشاكل» وضع الحلول 
المناسبة التى تمكن العاملين فيها من تحقيق الاهداف البيعية وتأهيل فريق عمل من 
رجال الببع وبناء علاقات تفاعلية تمكنهم من تحقيق الاهداف الحددة. 
3. تلعب إدارة المبيعات والعاملين فيها دور مهم في: 
» كسب الزبائن الجدد: إن لكل زبون دورة حياة شرائية لمنتجات المنظمة» لذلك 
على إدارة المبيعات أن تقدر ذلك وتعمل على كسب زبائن جدد لتعويض 
الزبائن الذين ينتقلون إلى شراء منتجات منظمات أخرى. كسب الزبائن يتطلب 
مهارات وكفاءة العاملين خلال عملية الاتصال بالمشترين. 

« الاحتفاظ بالزبائن الحاليين بمثل أهمية كبيرة لإدارة المبيعات من خلال كسب 
ثقتهم وحسئ المعاملة وتلبية حاجاتهم ورغباتهم. 

© التوسع بالحصة السوقية: تهدف إدارة المبيعات والعاملين فيها إلى كسب زبائن جدد 
لتوسيع الحصة السوقية واختراق القطاعات السوقية للمنافسة وهذا يتطلب منها تحديد 
نقاط القوة والضعف للمنظمات المنافسة والقوى البيعية التابعة لها ومن ثم العمل على 
تقديم البرنامج الناجحة والفعالة لتحقيق هذا التوسع في السوق والحصة السوقية. 


ريك 


الفصل الأول 

4. يشير (1-2.م ,2009 ,13:26165) إلى أن إدارة المبيعات الناجحة تستعمل استراتيجيات 
فعالة لزيادة المبيعات والتركيز على تدريب العاملين وتأهيلهم لكي يتمكنوا من تنفيذ 
خطط إدارة المبيعات والمنظمة بنجاح. تعمل إدارة المبيعات من خلال التدريب وتأهيل 
القوة البيعية على تنمية قدرات رجال البيع على فن الإقناع والسيطرة على المبيعات وفي 
نفس الوقت تعمل على تحسين أداء المدراء التنفيذيين» وتدريب رجال البيع على تقديم 
الخدمات وتبنيى أخلاقيات البيع. إن هذا الإعداد يلعب دور مهم في تحقيق أهداف 
المبيعات وأهداف المنظمة؛ إن عمليات البيع تتم في اغلب الأحوال من خلال التقاء 
البائع والمشتري وقد تتم من خلال عمليات الاتصال الأخرى (البريد» الحاتف. موقع 
الشركة) ولكن بكل الأحوال فالبائع يعرض ما عنده ليحث المشتري على الشراء وهذا 
يتطلب إعداد دوافع بيعية فعالة وناجحة ويتطلب في نفس الوقت من ادارة المبيعات 
تقديم أسعار مناسبة تدعم دور رجال البيع في النقاط البيعية ( - 13.م ,2009 ,581008 
21)» وتظهر أهمية إدارة المبيعات من خلال دراسة القدرات الشرائية للمشترين وأسعار 
المنافسة وطبيعة الحاجة للسلع والخدمات ومن ثم رسم السياسة السعرية المناسبة. 

5. تزداد أهمية إدارة المبيعات في الأسواق التى تتسم ب: 
- تنوع المنتجات. 
- المنافسة الشديدة. 
- عدم الاستقرار في الطلب والظروف البيئية السائدة. 
- الدخول لأسواق خارجية. 
- الأزمات المالية. 

6 تظهر أهمية إدارة المبيعات من خلال الدور الذي تلعبه في تحقيق أهداف المنظمة 
وأهداف الإدارة التابعة للها من خلال التنسيق والتكامل والتفاعل. 

7 تعتبر إدارة المبيعات الإدارة الوحيدة في إدارة التسويق والمنظمة التى تحقق إيرادات 
ومن خلال هذه الإيرادات تغطي جميع التكاليف وتحقق الأرباح. . 

8. ازدادت أهمية إدارة المبيعات من خلال الدور الذي تلعبه في بناء علاقة مع الزبائن 
وإدارتها بالشكل الذي يضمن للمنظمة نمو مبيعات مربح. 
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مدخل يك إدارة المبيعات 


ج. أهداف إدارة المبيعات 0215© )12112861161 52165 


إن ما يميز الإدارة هو وجود أهداف تسعى إلى تحقيقها فيدون وجود هذه 


الاهداف للإدارة فلا يوجد لديها نشاط لأن جميع الأنشطة توجه من قبل الإدارة 
تحقيق هذه الاهداف, وطبيعي أن تختلف هذه الاهداف من منظمة منظمة أخرى 
ومن إدارة مبيعات لإدارة أخرى ولكن بشكل عام يمكن تحديد الاهداف الرئيسية 
لإدارة المبيعات في المنظمات بما يلي: 


.1 


ننْ لك ها لبخ ذأ مخ ذا 


الوصول إلى الأسواق المستهدفة من خلال توفير السلع والخدمات ووسائل 
الاتصال المناسبة والنقاط البيعية القريبة من الزبائن. 


جديدة (1-3.م ,2009 يعلا51). 


. استعادة ما فقدته من الزبائن. 


إدارة علاقة طويلة ومرمحة مع الزبائن. 
الحافظة على الحصة السوقية للمنظمة. 
زيادة الحصة السوقية للمنظمة. 
الصمود بوجه المنافسة. 

تحقيق كمية المبيعات المخطط لما. 
تحقيق الاهداف الربحية للمنظمة. 


0. اختراق أسواق جديدة داخلية أو خخارجية. 


إن نجاح إدارة المبيعات في تحقيق أهدافها يرتبط بالكثير من العوامل منها 
(1-5 ,م ,2004 ,ةط 02[) : 

» وضوح الاهداف المحددة من قبل الإدارة العليا. 

© إمكانية ترجمة الأهداف إلى خطط. 

« تحديد العوامل المؤثرة على عمليات البيع بشكل واضح وتحليلها. 

« تحديد الإجراءات المناسبة. 
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الفصل الأول 
© متابعة التغيرات الحاصلة في السوق وإجراء التعديلات المناسبة على الخطط 
والأهداف. ْ 
» توضيح الأهداف لرجال البيع. 
© تحديد برنامج واضح للعاملين. 
٠‏ تحديد الأدوار بشكل يتناسب وقدرات وكفاءة العاملين. 


ثانياً: تطور موقع إدارة المبيعات ضمن الهيكل التنظيمي 
تعتبر وظيفة البيع من أقدم الوظائف التسويقية ابتداء من عملية المقايضة إلى 
ظهور النقود وإتمام عملية البيع والشراء وإقفال عملية البيع وتحصيل اقيام المبيعات. 
إن تطور موقع إدارة المبيعات في الميكل التنظيمي للمنظمة ارتبط بالتطوير التكنولوجي 
وتطور عملية الإنتاج والأنشطة التسويقية والمفهوم التسويقي وعلى النحو الآتي: 
(الصميدعي وردينة» 2001. ص92-31): 
- في مرحلة المفهوم الإنتاجي كانت الجهود مرتكزة على العملية الإنتاجية وزيادة 
الإنتاج وذلك لتفوق كمية الطلب على كمية العرض بكثير, وكان الاهتمام 
بالأنشطة البيعية ضعيف لأن الاعتقاد السائد في تلك الفترة بأن الأفراد يشترون 
كل ما ينتج لعدم وجود بدائل وان المنظمات الإنتاجية تبيع منتجاتها من خلال 
العاملين لديها ولا تتطلب جهوداً إضافية , ودور العاملين هو إتمام عملية المبادلة 
فقط وذلك لسعي المشترين إليهم وتنافسهم فيما بينهم بهدف الحصول على 
السلع. وفي نفس الوقت لم تظهر هنالك حاجة إلى البحث عن رجال بيع اكفاء 
وكانت الأنشطة البيعية تخضع تنظيمياً إلى إدارة الإنتاج أو الإدارة المالية. 
- مرحلة المفهوم البيعي: لعب التطور التكنولوجيء وتطور العملية الإنتاجية» وزيادة 
الإنتاج» وزيادة عدد المنظمات الإنتاجية دور كبير ني زيادة المعروض السلعي وتعدد 
وتنوع السلع بحيث أصبح المعروض السلعي يقارب الطلب مما دفع العاملين في إدارة 
المنظمة الإنتاجية إلى الاستمرار بزيادة الإنتاج وتنويع السلع والبحث عن رجال بيع 
لهم القدرة على تصريف المنتجات وحث وإقناع الأفراد على الشراء» واستمرار 
الزيادة في الإنتاج وتفوق العرض على كمية الطلب والتسابق لكسب اكير حصة 
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مدخل ث إدارة المبيعات 
سوقية وفي نفس الوقت توجهت هذه المنظمات إلى القيام بالأنشطة الإعلانية» 
ومحاولة التعرف على حاجات ورغبات الأفراد والتعرف على طبيعة المنافسة في 
السوق مما دفع الإدارة إلى الاهتمام بوظيفة البيع وبعض الأنشطة التسويقية. 
- مرحلة المفهوم التسويقي الحديث: في هذه المرحلة تم التوجه نحو السوق 
والاهتمام بالأنشطة البيعية والترويجية» والتوزيعية» وبخصائص المنتج؛ وعملية 
التعبئة والتغليف. والتسعيرء والاهتمام بدراسة حاجات ورغبات المستهلكين 
وغيرها من الأنشطة التسويقية مما دفع الإدارة إلى إنشاء إدارة متخصصة 
بالوظائف التسويقية سميت إدارة التسويق وأصبحت إدارة المبيعات تابعة تنظيماً 
لها وأصبحت وظيفة البيع إحدى الوظائف التسويقية الأخرى مثل الشراء. 
التوزيع» النقل» التخزين» التمويل» ودراسة السوق...الخ. 
كالثاً: وظائف إدارة المبيعات 112]10115نا"1 ]11210125611111 52165 
إدارة المبيعات كأي إدارة أخرى عليها وظائف يجب أن تقوم بتهيئة المستلزمات 
المطلوبة لإنجازها ولكن الاختلاف في طبيعة وعناصر هذه الوظائف. وبشكل عام 
يستعرض (72.5 ,2001 013:165) وظائف إدارة المبيعات في المخطط التالي: 


التخطيط 
2111 
الأداء التوظيف ١‏ 1 المصادر 
| 8 مدر 4 | 
خرجات 500 6001118 (مدخلات) 
التدري يب القيادة 
1111 م1 


الشكل (1) 





5 ,(2001) روعأ رقطن :عع تاموع8 
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الفصل الأول 
- التخطيط 8أسهوام: بناء علاقة مع الزبائن مربحه. 
- المصادر 5010:6ع18: وتشمل ما يلي: 
٠.‏ الأفراد. 
« الأموال. 
»المواد الخام. 
© التقنيات. 
« المعلومات. 
- السيطرة 0101118 : وتعني تقييم الماضي وجعله دليل للمستقبل. 
- القيادة ع1.630158: تركز على توجيه الأفراد للعمل فوق المعدل وعلى الأخص 
الذين كان أدائهم متوسط. 
- التدريب 152101838: تعليم رجال البيع على كيفية إرضاء الزبائن. 
- التوظيف 5]81198: اختيار وتوظيف الأفراد القادرين على تنفيذ وظيفة البيع 
وقيادتهم. 
- الآداء 1 ويشمل: 
« تحقيق الاهداف. 
© بيع المنتجات وتحقيق الأرباح. 
٠‏ إرضاء الزبائن. 
٠‏ الكفاءة في الانجاز. 
© التأثير. 
ضمن إطار مفهوم إدارة المبيعات فإن مدراء المبيعات مسؤولون عن تنسيق 
المصادر بشكل فعال وتساهم بطريقة فعالة في انجاز الاهداف البيعية للمنظمة وذلك 
من خلال تحديد دور وأهمية كل مصدر من المصادر في تحقيق الاهداف وكيفية 
توظيف ذلك. إن المصادر تمثل المدخلات لإدارة المبيعات باعتبارها نظام» وبطبيعة 
الحال كأي نظام هنالك العمليات والمخرجات. ويمثل نظام إدارة المبيعات احد الأنظمة 
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مدخل بي إدارة المبيعات 


الفرعية لإدارة التسويق» حيث يتفاعل ويتكامل هذا النظام مع الأنظمة الأخرى 
لتحقيق أهداف إدارة التسويق وأهداف المنظمة. 


العمليات 
ووعع0ع2 





الشكل (2) 


نظام إدارة المبيعات 
إن الدور الأساسي لمدير المبيعات هو تحقيق الاهداف البيعية بكفاءة عالية من 
خلال التخطيط والتنظيم الجيد والاختيار المدروس لرجال البيع وتحديد البرامج 
التدريبية الملائمة والتى تساهم في رفع مهاراتهم وقدراتهم على كسب زبائن مخلصين 
للمنظمة وتحقيق الاهداف الربحية. 
ولكي يستطيع مدراء المبيعات القيام بالواجبات المكلفين بها وعلى احسن 
مستوى من الأداء فإنهم يحتاجون إلى (4 - 5.1 .2009 ,.5 1ئة5): 
- خيرة إدارية. 
- امتلاك القدرة على حل المشاكل. 
- معرفة المنتجات التى تتعامل معها إدارة المبيعات. 
- القدرة على تنظيم الوقت. 
- امتلاك معلومات حول إدارة الحسابات. 
- امتلاك القدرة على تحديد قدرات رجال البيع وتقييمهم وتحفيزهم. 
- مهارات شخصية. 
- القدرة على تحديد الاهداف وتفسيرها للعاملين. 
- مهارات إشرافية؛ توجيه؛ وتنسيق. 


0 


الفصل الأول 
زاتهاء مستويات إدارة المبيعات و5اع7اع.[ )118128286121611 52315 


مدراء المبيعات الناجحون لهم القدرة على قيادة رجال البيع والتأثير عليهم 
ومساعدتهم على انجاز ما هم مكلفون به؛ وفي نفس الوقت يلعبون دور فعال في تئمية 
مهارات فريق العمل والعمل الجماعي وتطوير قدراتهم على الاتصال بالزبائن وحسن 
معاملتهم وكسبهم كزبائن دائمين للمنظمة. 

إن عملية تقسيم الأدوار في إدارة المبيعات لا يختلف عن الإدارات الأخرى؛ 
لذلك فإنها تقسم إلى ثلاث مستويات إدارية: الإدارة العلياء الإدارة الو ميعلى» 
والإدارة الدنياء وكما هو موضع في الشكل التالي: 


21 


5 م10 


00 8 لاتق 1ه امعلزوععط عع زلا 
8 مساعد الرئيس للتسويق 

الاستراتيجي لدع .سآ 5215 أهده31ل8 

الإدارة العليا المسؤول الوطني للمبيعات 


1110016 عع30ع1] 5015 220116 


(امعناعة1) ورعلد1.6 مسؤول منظمة المبيعات 


التكت 07 سآ 52165 أقممأعع] 


الادارة الوسطى المسؤول المحلي للمبيعات 


مع سآ 53165 1ع اول أمهاوزودمخ رعل0هع.] 52165 انراوز[ 
5 ناآ أورا] مساعد مسؤول المبيعات 
15 5 
6221021م0 


لاه عامرمع< د5ع521 لم أسوعع 12ت دوولم 
دي 200101 لزع1 20 110 52165 





الشكل (3) 
مستويات قيادات المبيعات في التنظيم 
9 ,(2001) , للعضيظ 84 دعا مقط :عع نموعج] 
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مدخل يذ إدارة المبيعات 


- 713238 م10: مسؤولون عن تحديد الاهداف والاستراتيجيات والعمل على 
انجازها واتخاذ القرارات وتحديد خطط طويلة الأمد من خلال دراسة عوامل 
البيئة ا مجيطة و المؤثرة على نشاط المنظمة. 

- 5م1620 58165 ع211001: هذه الإدارة مسؤولة عن تنفيذ الاستراتيجيات 
والسياسات واليي حددت من الإدارة العليا وهي ذات طابم تكتيكي. 

- 111212128121624 عدأنآ )5ئ1ز1: الخط الأول من الإدارة وهي الإدارة التنفيذية 
المسؤولة عن بيع السلع والخدمات. 


خامسا: العلاقة بين البيع والتسويق 
5 نعء ]ع8 1112105 عط]!' :ع ستاعء! :1512 0م 

إن الجهود البيعية تعأثر بشكل كبير بالقرارات التي تتعلق بعناصر المزيج 
التسويقي وأنشطة إدارة التسويق وفي نفس الوقت تؤثر وظيفة البيع على جهود إدارة 
التسويق» إن تبي المفهوم التسويقي من قبل إدارة المنظمات غير الهيكل التنظيمي لهذه 
المنظمات وتنظيم إدارة المبيعات. 

إن إدارة المبيعات كانت تحتل موقع متقدم في الميكل التنظيمي للمنظمات 
ولوقت ليس ببعيدء وكان هنالك عدم فهم صحيح لوظيفة التسويق, وهنالك الكثير 
من كان يعبر عن التسويق بوظيفة البيع» ولكن بعد تبني المفهوم التسويقي الحديث 
وتنوع الوظائف التسويقية أصبحت وظيفة البيسع احد الوظائف التسويقية وإدارة 
المبيعات تخضع تنظيميا لها. 

لقد أصبحت الجهود البيعية جزء من الجهود التسويقية والإدارتان تعملان معاً 
وتتكامل أنشطتهما. إن هذا التكامل يمثل سر نجاح تحقيق أهداف الإدارتين» إن جميمع 
عناصر المزيج التسويقي وبراجها والإجراءات التى تتبع تسهل على إدارة المبيعات تحديد 
القطاعات السوقية المستهدفة؛ الترويج للسلع والخدمات وتهيثئة الإفراد لاتخاذ قرار الشراء 
وتحديد أسعار مناسبة و وتقديم منتجات تلبى حاجات ورغبات المشترينء بالإضافة إلى 
دراسة الفرص السوقية» وعمليات المبيعات الي تشمل التفاعل الشخصي والالتقاء المباشر 
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الفصل الأول 





والاتصال من خلال وسائل الاتصال المناحة بالزبائن وتوقع المبيعات؛ تحديد ميزانية 
لمبيعات وتخطيط للقوى البيعية وغيرها من الوظائف (4.م ,2003 ..آ هتناهآ). 

إن موقع إدارة المبيعات قبل تبني المفهوم التسويقي الحديث في الهيكل التنظيمي 
للمنظمة كان يحتل موقع متقدم وكما هو موضع في الميكل القادم. 





الشكل (4) 
موقع إدارة المبيعات في اليكل قبل المفهوم التسويقي الحديث 
المرجع: إعداد المؤلفين. 
إن ظهور الحاجة لدى المنظمات إلى الكثير من الأنشطة التسويقية مثل البيع» 
الشراء» الترويج. إدارة العلاقة» بجوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية» التسعير. 
تطوير عملية التعبئة والتغليف وغيرها من الأنشطة دفع إدارة المنظمة إلى استحداث 
إذارة جديدلة سميت إدارة التسويق وأصبحت إدارة المبيعات إحدى الإدارات التابعة 


لها وكما هو موضع في الميكل التالي: 


-30- 


مدخل يك إدارة المبيعات 


إدارة المنظمة 


التسويق | أوتطوير السلعة 





موقع إدارة المبيعات ضمن المفهوم التسويقي الحديث 

المرجع: إعداد المؤلفين. 

إن الميكل التنظيمي للمنظمة يتغير استناداً إلى طبيعة الأنشطة التى تقوم بها إدارة 
التسويق والمنظمة» قيم المنظمة؛ طبيعة المنتجات التى تتعامل بهاء طبيعة الصلاحيات 
الممنوحة وغيرها من العوامل. 

يساهم مدراء المبيعات بشكل فاعل في تطوير إستراتيجية التسويق في الشركة من 
خلال التعامل مع إدارة التسويق والإدارات التابعة للها من جهة ومن جهة أخرى من خلال 
الاتصال المباشر بالسوق والعوامل المؤثرة عليه والاطلاع على أداء الزبائن» رصد حركة 
المنافسة في السوق ونقاطها البيعية وغيرها من الأنشطة وفي نفس الوقت يلعب هؤلاء المدراء 
دور مهم في تحقيق أهداف إدارة التسويق من خلال تحقيق حجم المبيعات المتوقع انجازه. 

إن تأدية عمل النقاط البيعية ووضع الحلول السريعة للمشاكل التى تواجهها 
وتميزها ووضع الإجراءات التصحيحية يلعب دور أساسي في احتفاظ المنظمة بحصتها 
السوقية والسعي إلى تطويرهاء كذلك يلعب مدراء المبيعات دور فعال لمنع المنافسة من 
اختراق سوق المنظمة من خلال الخطط والبرامج التى يتم وضعها من قبلهم وبذلك 
فإنهم سوف يحققون لإدارة التسويق والمنظمة المصادر المالية المخطط لما والتى تعد 
الأساس في نمو وتطور المنظمة (249-258.م ,2002 ركةاه!1!ة 320 ناصة). 
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الفصل الأول 

ويشير (2.3 ,2001 ,015 320 100118135) إن البرامج التسويقية تحدد استناداً 
إلى عناصر المزيج التسويقي: منتجات يجب أن تباع» تسعير مناسب يلعب دور فعال في 
زيادة المبيعات» ترويج للمنتجات بهدف تعريف الأفراد بها وحثهم وإقناعهم على 
شرائها وتوزيم هذه المنتجات. ويصئف البيع الشخصي ضمن عناصر المزيج الترو يجي 
الأخرى لأن رجال البيع لهم دور مهم في تحقيق الاتصال اللمباشر مع الزبائن وحثهم 
على اتخاذ قرار الشراء وإتمام عملية المبادلة وقد حددوا موقع البيع الشخصي ضمن 
عناصر المزيج التسويقي كما هو موضح في المخطط التالى: 


811 عمناء!:ة11 
101 21 ععزعم امعط 
التو زيع الثر ربج التسعير الممتج 


50165 26250021 عتأطناط عل مر 
211001000 56008 210 0 
تنشيط اللمبيعات | | البيع الشخه العلاقات العامة 
الع عع 11323 52165 
إدارة المبيعات 


مكافئة موازنة المبيعات 
تحديد النقاط البيعية ١‏ اختيار وتعيين رجال البيع 
تقييم الاداء تدريب 


الشكل (6) 
3 ,(2001) مأعوعء12 .8 5 330 من .18/1132 ,واأمصض 2< ,.ل ققاعنه2 نعءىتدو5 
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مدخل مي إدارة المبسيعات 
إن من بين عناصر المزيج الترويجي يتميز البيع بفعالية كبيرة في تحديد الفرص 
وخلق قيمة للزبون وكسب الزبائن للمنظمة» وذلك من خلال عملية الاتصال المباشر 
بين الرسطاء (رجال البيع) والزبائن. إن دور العاملين في البيع الشخصي يمارس على 
عدد محدد من الزبائن لأنه يتصل بالمشترين الذين يتواجدون في النقاط البيعية. 
إن لرجال البيع في النقاط البيعية الدور الفعال في التعرف على ردود أفعال 
الزبائن تجاه المتتجات وتحديد الخصائص المرغوبة والخصائص غير المرغوبة وترفع 
هذه المعلومات إلى إدارة الإنتاج لتقوم الأخيرة بإجراء التطوير المناسب على المنتج 
لكي يصبح ملي لحاجات ورغبات الزبائن» وفي نفس الوقت ترفع المعلرمات حول 
الأسعار وتقوم الإدارة المختصة بتعديل السياسة المناسبة للزبون والمنظمة؛ ويتم 
تحديد طبيعة المنافسة في السوق استنادا إلى المعلومات التى يرفقها رجال البييع في 
النقاط البيعية» ويقوم مدراء المبيعات بدراسة المناطق البيعية وتقدير كمية الطلب 
وتحديد عدد النقاط البيعية اللازم إنشائها وطبيعة السلع التى تعرض فيها ورفع 
هذه المعلرمات إلى إدارة التوزيع. 
ويشير (59-63.م ,1998 ,811) بأن لإدارة التسويق الدور الفعال لتحسين بيئة 
عمل إدارة المبيعات وعلى الأخص في محال توفير المعلومات عن المنافسة؛ الدخلء. 
توجهات الطلب...الخ من خلال الاعتماد على نظام المعلومات التسويقية» وفي نفس 
الوقت تلعب عناصر المزيج الترويجي دور مهم في تهيئة البيئة المناسبة لإدارة المبيعات 
ورجال البيع من خلال أنشطتهاء ويلعب نظام التوزيع الدور الفعال في مجال خلق 
قنوات بيع جديدة؛ تطوير القنوات البيعية السابقة» تحديد الرسطاء» وفي نفس الوقت 
فان لإدارة التسويق دور مهم في تحسين المتتجات وتقديم منتجات تلائم حاجات 
ورغبات المستهلكين ما يسهل على إدارة المبيعات ورجال البيع انجاز مهمتهم بشكل 
أفضل , لأن اتخاذ قرارات المبيعات يعتمد بالأساس على دراسة السوق وتحليل 
البيانات وإجراء التوقع لكمية المبيعات وتحديد العلاقات والعوامل التى تؤثر على 
قرارات البيع وحجم المبيعات 377-391 .م ,2006 ,122910 لصة 000د2زة8). 
إن وظيفة البيع تمثل إعطاء شيء ما واستلام مبلغ من المال» وذلك من خلال 
تهيئة الأفراد لقبول هذا الشيء (خدمة؛ سلعة). إن أكثر تعاريف البيع تقترب من 
300 


الشصل الأول 

عملية التبادل ولكن ما يميز وظيفة البيع إنها تعتبر من الوظائف المعقدة والمركبة: 

وذلك لاشتراك أكثر من جهة فيباء وقد تأخذ القرارات البيعية وقت وتتطلب لعب 

العديد من الأدوار من قبل رجال البيع؛ لأنها تتطلب مهارات مختلفة؛ أفراد وتقنيات. 
إن وظيفة البيع تمئل عملية اتصال مباشر تهدف إلى خلق وإثارة الطلب على 
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تخطيط المبيعات 


52165 5 


المقدمة 
أولاً: مفهوم التخطيط والتخطيط الاستراتيجي 
ثانيا: العلاقة بين خطة التسويق وخطة المبيعات 
ثالثاً: تطوير الإستراتيجية البيعية 

رابعا: الاعتيارات الحاسمة لتخطيط المبيعات 
خامساً: اختبار خطة المبيعات قبل التنفين 


مراجع الفصل الثاني 


تخطيط المبيعات 


الفصل الثاني 
تخطيط المبيعات 


5216 5 


المقدمة 12111001121011 

تعتبر مسألة تخطيط المبيعات من المسائل المهمة والحيوية التى تواجه إدارات 
المبيعات والتسويق» حيث يعد التخطيط أحد أهم الوظائف الإدارية التي تمارسها 
إدارات منظمات الأعمال على اختلاف اختصاصاتها وعملها. إن التخطيط هو 
النشاط الأول الذي يسبق جميع الأنشطة الإدارية التى تمارسها تلك المنظمات»؛ لأنه 
عملية تهدف لتوظيف الأمثل للموارد المادية البشرية المتاحة بكفاءة عالية.» كذلك 
فإنها تحدد الاهداف التى تسعى المنظمة للوصول إليها وتحقيقها في ضوء التوقعات 
والظروف البيئية المحتملة في المستقبل. بالإضافة لذلك فإن عملية التخطيط توفر 
للمنظمة وإداراتها المختلفة ومنها إدارة المبيعات رؤيا وتصور شامل عن المهام المزمع 
القيام بها في المستقبل وكيفية تنفيذها بالشكل الذي يحقق أفضل أداء ممكن للأنشطة 
والفعاليات التى تقوم بها المنظمة ومنها إدارة المبيعات. 

إن تخطيط المبيعات يسهم في التنبؤ بالمستقبل والاستعداد لمواجهة احتمالاات 
التغيير في ظروف عمل إدارة المبيعات وكيفية مواجهتها. كذلك فإنه يساعد على 
تحديد المستلزمات المادية والبشرية الواجب توفرها لتحقيق الاهداف البيعية المحددة. 
كذلك فإن التخطيط يمثل الأساس الذي تعتمد عليه عملية الرقابة على أنشطة 
المبيعات ومعرفة مدى قدرتها وكفاءتها في الوصول إلى الاهداف المنشودة. 

ضمن هذا الفصل سيتم تناول ما يلي: 

1. مفهوم التخطيط والتخطيط الاستراتيجي. 


- 39 - 


الفصل الثاني 
2. العلاقة بين خطة التسويق وخطة المبيعات. 
3. تطوير الإستراتيجية البيعية. 
4. الاعتبارات الحاسمة لتخطيط المبيعات. 
5. اختبار خطة المبيعات قبل التنفيذ. 


أولاً: مفهوم التخطيط والتخطيط الاستراتيجي 
أدرعع0) عذعء 52 1318© 2110 2131111516 

إن مدراء المبيعات يعملون بشكل مستمر على جمع البيانات والمعلومات 
وتحليلها ودراسة كافة العوامل البيئية لتحديد الضغوط والتهديدات والفرص المتاحة 
وتحليل تلك الفرصء وكذلك تحليل الظروف الداخلية لتحديد نقاط القوة والضنعف 
لإدارتهم في ضوء قدرات المنظمة بشكل عام. إن مثل هذا التحليل يساعد في تخطيط 
المبيعات وإجراء التعديلات على الخطط البيعية الموضوعة في الوقت المناسب من اجل 
استمرارية العمل بالاتجاه الصحيح والمخطط له. 

إن دور التخطيط في المنظمة وإدارة المبيعات دور أساسى وفعال» لأن على أساس 
ما يتمخض عنه من خخطط تحدد أوجه الأنشطة وأهدافها وآلية تنفيذها ومستلزمات التنفيذ 
من موارد مادية وبشرية وكيفية توزيعها على الأنشطة المختلفة بالشكل الذي يحقق أفضل 
كفاءة في استغلال واستثمار تلك الموارد بشكل يتناسب مع طبيعة كل نشاط. 
أ. تعريف التخطيط الاستراتيجي 111210101 عأم]5]12 15 ألمداط 

نظرأ لأهمية التخطيط في رسم الخطط القصيرة أو طويلة الأمد. دفع الكثير من 
المختصين لتحديد مفهومه وأبعاده وأهميته لكي يتمكنوا من التوصل إلى معالم هذا 
المفهوم وتسهيل عمل المدراء من خلال تخطيط أنشطة إدارتهم. 

بهذا الصدد يشير (08 ,2007 ,08:65) إلى أن التخطيط يمثل أساس فحص 
القضايا الي تواجه المنظمة أو مخاطبتها أو تحديد خطط العمل» وان التخطيط الاستراتيجى 
يبدأ بتحديد رؤية وقيم المنظمة ومن ثم رسم خخطط العمل للأنشطة الواجب انجازهاء 
وذلك من خلال تحديد الإدارة لأهدافها. أي أن التخطيط يمثل عملية إدارية تتضمن 
وضع الخطط القصيرة أو الطويلة الأمد لعمليات المنظمة في المستقبل. 
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إن التخطيط الاستراتيجي كنشاط إداري يعمل على تحديد وتحليل الفرص 
والفرص البديلة» عوامل القوة والضعف للمنظمة:» التهديدات والضغوط الخارجية 
ومن ثم تحديد الأوليات والتغلب عليها بالشكل الذي يحقق للمنظمة أفضل استغلال 
للموارد البشرية والمالية. 
بهذا الصدد يشير (الصميدعي؛ 22007 ص30) إلى أن المختصين عبروا عن 
التخطيط الاستراتيجي على أنه : 
- يمثل الطريقة النظامية لإدارة فاعلة وكفؤة لعملية التغيير. 
- يحدد ويحلل الفرص البديلة» وجوانب القوة والضعف . المشاكل والتهديدات 
ويحدد أوليات معالجتها والتغلب عليها. 
- عملية إدارية للتطوير ومساعدة المنظمة على خلق الموائمة الجيدة ما بين الاهداف 
والموارد لتحقيق الاهداف. 
- اختيار البديل الأفضل من بين البدائل المتاحة والتى تسهم في تحقيق الاهداف 
بكفاءة عالية . 
خروجاً من هذه التعريفات يتضح بأن التخطيط هو عبارة عن وظيفة إدارية أساسية 
لايمكن أن تعمل المنظمات من دون إعداده بشكل جيد مستندة في ذلك على دراسة عوامل 
البيئة الخارجية والداخلية للمنظمة؛ لأن المنظمة تعمل في ظل ظروف بيئية متغيرة وغير 
مستقرة مما يتطلب منها متابعة هذه التغييرات وتغيير» تحوير» تطوير أو استبعاد الخطة غير 
المناسبة لكي تتمكن من التكيف مع عوامل البيئة الحيطة وتحقيق أهدافها. 
ب. التخطيط الاستراتيجى وتخطيط المبيعات 
ْ 11 52165 2820 0128م 212 عأع 515212 
إن إدارة المبيعات هى جزء حيوي ضمن الميكل التنظيمى لأي منظمة:؛ بالتالى 
فإن التخطيط الاستراتيجي العام للمنظمة لا بد أن يمتد لإدارة المبيعات بكافة جوانبها 
وأنشطتها المختلفة» لذلك فإن منهج التخطيط الاستراتيجي هو منهج واحد لكافة 
وظائف المنظمة. الأمر الذي يتطلب من هذه الإدارة إن تهتم بعملية التخطيط ورسم 
الخطط المختلفة وتحديد البرامج الخاصة بتنفيذ هذه الخطط. وكذلك معالحة 
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المستجدات في ظروف البيئة الحيطة وخاصة في الأسواق التى تعمل بها. لذلك فإن 
على هذه الإدارة إن تكون قادرة على تغيير وتطوير وتكييف خططها وفقاً لطبيعة 
الأسواق التى تعمل بها والظروف السائدة و المؤثرة في أنشطة المبيعات. 

إن العلاقة بين التخطيط الاستراتيجي وتخطيط المبيعات يمكن عكسها من خلال 
الشكل التالي: 


التحليل الموقثي 
التجزئة والسوق المستهدف 
برنامخ المزيج التسويقي 


مداخل إستراتيجية السوق 


إستراتيجية العلاقة 





الشكل )1( 
العلائة بين التخطيط الاستراتيجي وتخطيط المبيعات 


بتصرف .42.م .2001 ,1035 0م صدذذ !1لا ركواعنه2 :عع نتده5 
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الواضح من الشكل السابق بان تخطيط اللمبيعات ما هو إلا جزء مهم من 
التخطيط الاستراتيجي للتسويق والإدارة العليا للمنظمة» لذلك فإنه يسير بنفس 
الاتجاه الحدد له في التخطيط الاستراتيجي للمنظمة . 
ج. تخطيط المبيعات الاستراتيجي 511214816 2121018 5215 

إن مدراء المبيعات هم المسؤولون عن تخطيط أنشطة المبيعات المختلفة وبالتالي 
فهم مسؤولين عن تزويد المستهلكين بالمنتجات بالمواصفات المطلوبة» المكان» الوقت 
والسعر المناسب. إن تخطيط المبيعات يمثل عمل سنوي مبرمج ضمن إستراتيجية 
المنظمة العامة والتسويقية والبيعية» حيث من خلاله يتم قياس أو اختبار مدى قدرة 
مدير المبيعات وكفاءته في الإعداد الصحيح لخطة المبيعات على المدى القصير (لسنة) 
والمدى الطويل (لأكثر من سنة). إن الإعداد الصحيح للخطط بشكل علمي وعملي 
ومدروس يمثل العنصر الأساسي لنجاح إدارة المبيعات لما توكل إليها من أنشطة ومهام 
ضمن رؤيا المنظمة وإدارة تسويقها. لذلك فإن مدراء المبيعات يعطون أهمية استثنائية 
لدراسة الخطط السابقة والحالية من أجل البناء الصحيح للخطط القادمة لمبيعاتهم. 
لذلك يمكن تعريف تخطيط المبيعات على اله: 

عملية واعية ومنظمة لجعل القرارات حول تنفيذ الاهداف ونشاطات الأفراد أو 
الجماعات» وحدات العملء نظرة المنظمة المستقبلية من خلال استخدام المصادر او 
الموارد المتاحة واستعادتها من خلال إقفال عملية البيع (2.52 ,2001 روء1تقط0) 
.لذلك فإن تخطيط المبيعات بمثل جهد هادف وموجه تحت سيطرة مدير المبيعات 
ويرسم في اغلب الأحيان ضمن معرفة وتجربة العاملين في إدارة المبيعات 
(63.م ,2009 ,أمع !1/1 ع نموم لصمط1) . 

إن أهمية تخطيط المبيعات يمكن توضيحها في النقاط التالية: ( ,2001 روءاتقط©) 
0.52-4) 

1. يزود وحدات العمل بالخطوات الواضحة الى يجب أن تتبع في المستقبل. 
2. يسمح للعاملين في إدارة المبيعات للتكييف للظروف المتغيرة في البيئة. 
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إن تخطيط المبيعات يصف بشكل نهائي من خلال الخطة» وان هذه الخطة يجب 
أن تكون واقعية وموضوعية وقابلة للتطبيق» وبنفس الوقت يجب أن تكون مكتوبة 
لتصبح متوفرة إلى كل الذين من المحتمل إن يستخدموها داخخل وخارج العمل؛ 
وكذلك يجب أن تصب هذه الخطة باتجاه تحقيق الاهداف وخاصة عندما ترسم استنادا 
إلى تقديرات كمية للمبيعات المتوقعة. 
د. مبررات تخطيط المبيعات 115)11102]10115ل 15أمة21 و5215 

هناك العديد من الأسباب التى تبرر حاجة المنظمة لتخطيط مبيعاتها ووضع 
الخطة اللازمة لوضع هذا التخطيط موضع التنفيذ. لقد حدد كل من ( 4# 107]نا8 
3-8.م ,2007 ,8:388) سبع أسباب تبرر الحاجة للتخطيط والمخطة لأنها تمثل: 

1. تخطيط الأعمال والأنشطة البيعية يمثل أداة فعالة لاتخاذ العديد من القرارات 
وتوصيف ماذا تعمل الإدارة في المستقبل» وبالتالي فإن الخطة تحتل الإطار العام 
للقرارات التى تنجز الاهداف الرئيسية والفرعية. 

2. تخطيط الأعمال وخطة المبيعات تمثل الطريقة الفعالة لقياس الكفاءة الخالية من 
خلال مقارنة ما متوقع انجازه وما هو منجز فعلاء فمثلاً مقارنة المبيعات الفعلية 
مع المبيعات المتوقعة تعطي مؤشرات على مدى كفاءة الأداء في إدارة المبيعات 
والقوى البيعية فيها. 

3. خطة المبيعات تعتبر قاعدة لتقييم انجاز العاملين في إدارة المبيعات استناداً إلى 
المسؤوليات المكلفين بهاء ومن خلال التقييم يتم تحفيزهم ومكافئتهم. 

4. إن خطة المبيعات تشجع وتحفز مدراء المبيعات من خلال مشاركتهم في عملية تطوير 
هذه الخططء وان ما قاموا به من تطوير كان ذو تأثير فعال على تحقيق الاهداف. 

5. تعتبر الخطة أداة تعليمية وان عملية تطوير الخطة تساعد فريق العمل على تفهم 
مكوناتها بشكل أفضل وبالتالي تدفعهم للعمل كفريق واحد بشكل جيد ومنسق. 

6. إن خطة المبيعات تمثل الحد الوسط ما بين إبلاغ التوقعات وعرض النتائج: أي 
تعرف العاملين بما كان يجب عليهم القيام به؛ أو ما كان متوقع منهم القيام به وما 
قدموه فعلا. 
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7. خطة المبيعات تمثل طريق جيد للتحقق من الفرضيات التى على ضوئها يتم تحديد 
المصادر الى يجب توفرها لتنفيذ هذه الخطة؛ على سبيل المثال إذا وضعت النطة 
لتحقيق نمو أو زيادة كبيرة في المبيعات فعليه فإن الخطة يجب أن تحدد مستلزمات 
التنفيذ» العاملين» رأس المال. الوسائل» طريقة التنفيذ وتوزيع المهام. 
ه. أهداف التخطيط الاستراتيجي لإدارة المبيعات 
1 و5215 101 8 11أطدة81 عاعء 5122 01 0315) 
إن أهداف التخطيط الاستراتيجي لإدارة المبيعات لا يختلف من ناحية الجوهر 
عن التخطيط الاستراتيجي العام للمنظمة أو للإدارات الأخرى داخلهاء بل ما هو إلا 
جزء مكمل لهذا التخطيط العام » ولا يخرج عن المنهج والاتجاه العام لهذا التخطيطء 
ولكن يتخذ خصوصية معيئة استناداً لطبيعة عمل إدارة المبيعات والأهداف المرسومة 
لها. بهذا الصدد يشير كل من (32.م ,2001 ,5تعط)0 300 5واعنده2) إلى أن 
التخطيط الاستراتيجي يستخدم لتحسين استغلال مصادر الشركة ولطخلق وتحقيق فائدة 
أو تمييز على المنافسة» لأن الشركة سوف تتمكن من اختيار الأسواق التى تعمل بها 
بشكل كفؤ وبالشكل الذي يؤدي إلى رفع مستوى مبيعاتها . 
إن إدارة المبيعات تسعى من خلال التخطيط الاستراتيجي لأنشطتها المختلفة إلى 
تحقيق العديد من الاهداف: 
1. تحديد ومعرفة مهمة أو رسالة إدارة المبيعات بشكل واضح. 
2. تحديد أهداف إدارة المبيعات: وكذلك الإطار الزمني لتنفيذها. 
3. يلعب الدور الأساسي في تحقيق أهداف إدارة المبيعات. 
4. يلعب دور أساسي في مساعدة إدارة المبيعات على التكيف مع عوامل البيئة 
المحيطة والاستعداد لمواجهة أي تغييرات يمكن أن تحدث. 
5. يساعد على تقليل الفجوة ما بين إدارة المبيعات وأهدافها وبين احتياجات السوق. 
6. يساعد في الاستغلال الأمثل للموارد المالية والبشرية المتاحة لإدارة المبيعات من 
خلال: 
« تقليل الأخطاء الى قد تحدث أثناء عملية التنفيذ. 
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* يساعد فى إعطاء صورة واضحة ليس الأعمال والخطوات الواجب إتباعها 
لتحقيق الاهداف. 
7 تحديد أنشطة إدارة المبيعات وأنشطة الأقام التابعة لما والعاملين فيها. 
8. يوضح الاهداف المشتركة للأقسام والعاملين ومن ثم توجيه أنشطتهم نحو تحقيق 
الاهداف. 
9 يحدد موقم ودور إدارة المبيعات في السوق. 
0. يساعد على توقع ما سوف يكون عليه المستقبل بالنسبة لمستوى المبيعات من 
خلال عملية التنيؤ محجم المبيعات التى تعتبر من أساسيات التخطيط. 
1. يساعد في تخطيط ميزانية المبيعات وبالتالي المساعدة على: 
٠»‏ تحديد أوجه الإنناق على عمليات المبيعات. 
© الإيرادات المتوقعة من المبيعات. 
الأرباح المتوقعة. 
2. خلق فكرة واضحة عن المهام التي تساعد على جذب الزبائن وإثارة الطلب. 
وبالتالي زيادة المبيعات. 
خروجاً ما تقدم فإن التخطيط الاستراتيجي للمبيعات يتضمن الخطوات التالية: 


وضع التكتيكات اللازمة إٍ البعد التكتيكي 





الشكل (2) 
خطرات التخطيط الاستراتيجي للمبيعات 
بتصرف 7.5 ,2006 ,122635161 عه ععططن1 :عع1بام5 
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و. أتواع التخطيط للمبيعات 1205 21211118 5215 
إن طبيعة نشاط المبيعات وخصوصيته يؤثر على طبيعة التخطيط؛ لذلك فإنه يأخذ 
نوعين أو أسلوبين من التخطيط : 
1. التخطيط الاستراتيجي عأج8ء]5)52 1311111928 

إن التخطيط الاستراتيجي وكما تم تعريفه يتضمن إدارة الوحدات الإنتاجية 
والبيعية في الوظائف المزدوجة «الثنائية) للتوقع والاستجابة للتغيير والذي يمكن أن 
يؤثر على سوق النتجات. أو انه تلك العملية الإدارية الخاصة بالتنمية والحافظة على 
الملائمة والتوافق الاستراتيجى بين أهداف المنظمة وإمكانياتها وفرصها التسويقية 
لمتاحة والمتغيرة. إنه يعتمد على تحديد مهمة المنظمة بوضوح. ووضع الاهداف: 
وتحديد مجموعة من الأنشطة والمنتجات الت تتلائم بأفضل ما يمكن مع عناصر القوة 
والضعف بالملظمة ووضع الاستراتيجيات الوظيفية المناسبة والمتناسقة . 

إن التخطيط الاستراتيجي لأنشطة المبيعات لا يخرج في إطاره العام عن التخطيط 
للوظائف الأخرى للمنظمة» فهو يتضمن تحديد رؤية إدارة المبيعات وفهمهاء ثم وضع 
الاهداف البيعية المراد الوصول إليها ضمن الاهداف العامة للمنظمة؛ ثم وضع 
الاستراتيجيات البيعية للوظائف داخل إدارة المبيعات» كإستراتيجية البيع الشخصي وقوى 
البيع» نقاط البيع» ... وغيرها من الوظائف الفرعية داخل إدارة المبيعات. 

إن التخطيط الاستراتيجي لأنشطة المبيعات يمكن أن يعبر عنه بأنه تلك العملية 
التى تعمل على تشخيص مشاكل المنظمة المتعلقة بديمومة عمل إدارة المبيعات والبحث 
عن الحلول اللازمة أو البديلة لمعالجتها . إن عملية تشخيص المشاكل الت تواجه عمل 
إدارة المبيعات لا يمكن أن يتم إلا من خلال التحليل الاستراتيجي للعوامل المؤثرة 
على المبيعات الداخلية منها أو الخارجية . 

إن الاستقراء العميق لهذه العوامل وتحليلها تحليلاً استراتيجياً صحيح يؤدي 
بالتالي إلى تأطير تلك المشاكل ثم مواجهتها أو معالجتها أو التكيف لا. 

المسألة الثانية هو أن التخطيط الاستراتيجي للمبيعات يساعد إدارة المبيعات 
على توفير نقطة تركيز واتجاه نحو تحقيق الاهداف المرسومة. 
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الفصل الثاني 
2. التخطيط التكتيكي 5غ ذاء12 و متمسقاط 

إن طبيعة الأنشطة البيعية هو عمل ديناميكي وغير ثابت وخاصة ضمن 
مؤشرات بيئية غير مستقرة» لذلك فإن الحاجة إلى استخدام التكتيك (130]10) أمر 
تفرضه ضرورات العمل البيعي. إن التكتيك هو عبارة عن علم وفن إدارة الموارد 
الخاصة للمنظمة والذي يتم أو يجري من خلال محدد في إستراتيجية المنظمة وفقاً لإطار 
زمني أو مرحلي محدد أو انه يستخدم لظرف ما قد يكون متوقع أو غير متوقع ولكن 
ضمن الإطار العام للإستراتيجية (الصميدعي»؛ الساعد. 2006. ص 45). 

وعليه يمكن تعريف التخطيط التكتيكي على انه عبارة عن الخطط والبرامج 
والسياسات والأهداف المرحلية لمواجهة ظرف خاصء مرحلة ما. أو لتحقيق أهداف 
تكتيكية وفق إطار زمنى محدد وضمن السياق العام للإستراتيجيات العامة للتسويق 
وإدارة المبيعات. وفقا لهذا التعريف فإن التخطيط التكتيكي أو المرحلي يهدف إلى 
تحقيق أهداف جزئية أو فرعية مرحلية تنطلبها ظروف عمل إدارة المبيعات. 
ثانيا: العلاقة بين خطة التسويق وخطة المبيعات 

مقاط و5216 200 سقاط عسناعءل ه81 عط معء عط متطقصملواء»1 

من المهم جداً أن يتم تحديد العلاقة وفهمها بين كل من إستراتيجية المنظمة 
إستراتيجية التسويق وإستراتيجية المبيعات» لأن هذه الاستراتيجيات الثلاث هي عبارة 
عن خطط تسعى لتحقيق نفس الاهداف العامة والتى من خلالها تحقق هذه الإدارات 
الثلاث أهدافها. إن خطة التسويق تشتق من خطة المنظمة العامة وتجسدها في حين أن 
خطة المبيعات بدورها تشتق من خطة التسويق وتجسدها . 
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تخطيط المبيعات 


الإستراتيجية العامة للمنظمة 
(الخطة العامة) 


استراتيجيات المبيعات 
(خطة المبيعات) 





الشكل (3) 
العلاقة بين إستراتيجية المنظمة؛ التسويق. المبيعات 


المرجع: إعداد المؤلفين. 


إن توضيح العلاقة بشكل مفصل بين الثلاث مستويات للوستراتيجية أو الخنطط 
يمكن تمثيله بالمخطط التالي: 
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الفصل الثاني 





الشكل (4) 
العلاقة بين خطة المنظمة» التسويقء واللمبيعات 
بتصرف .2.141 ,2003 ,مل1/21ا بعع ص50 


يلاحظ من الشكل السابق بأن الخطط الثلاث تسير باتجاه واحد وإن أي خطة 
تكمل الأخرى وصولاً للأهداف الحددة المراد تحقيقها. 
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تخطيط المبيعات 


إن القاعدة الأساسية لعمل المنظمات في الوقت الحاضر هي التوجه نحو 
المستهلك وتحقيق الاتصال بالزبائن» وان هذا الاتصال يتحقق من خلال القوى البيعية 
لأنها تمثل حلقة الوصل ما بين المنظمة والمستهلكين. إن مدير المبيعات يحدد الاهداف 
الإستراتيجية لإدارة المبيعات» تنظيم إدارة المبيعات» تحديد البرامج البيعية وتحديد 
الجهود البيعية المناسبة لتنفيذ ذلك. 


ثالثا: تطوير الإستراتيجية البيعية 
/اع 51 52165 01 الع لازم ماء نء 12[ ع1 
إن إحدى المهام الأساسية للتخطيط سواء كان للمبيعات أو غيرها من الأنشطة 
داخل المنظمة هى تطوير الإستراتيجية اللازمة لذلك. لأن هذه الإسترائيجية تمثل 
الإطار العام والمرشد لتنفيذ الأنشطة المختلفة. 
أ. متطلبات تطوير الإستراتيجية البيعية 
إن تطوير الإستراتيجية البيعية للمنظمة يتطلب العديد من الأمور هي: 

.١‏ تكوين صورة واضحة عن الوضع الراهن» ومن ذلك تحديد نقاط القوة 
والضعف. المشاكل التى تواجه المبيعات والعاملين والإداريين» بالإضافة إلى 
التهديدات البيئية امحيطة؛ كذلك تحديد تخاطر استغلال أو عدم استغلال الفرص 
المناحة في السوق وانعكاساتها على المنظمة. 

2. تحديد معالم الإستراتيجية وإطارها العام بشكل واضح والتى تغطي جميع أقسام 
ووحدات البيع ومن ضمنها المناطق البيعية» الحسابات» إستراتيجية التسويق» 
خطوط الإنتاج» كميات الإنتاج» وهذا يتم من خلال تفحص الخطة السنوية 
وتنمية خطة السئنوات القادمة. 

3. وضع ميزانية المبيعات لتقدير النفقات والإيرادات وذلك استناداً للمبيعات 
المتوقعة والسياسات السعرية المعتمدة من قبل المنظمة. 
إن جهود مدير المبيعات لوضع وتطوير إستراتيجية المبيعات تبدأ من تحديد 

وتعريف الشروط الحالية للوضع الراهن (51)02]100 ]86567 1116) بشكل دقيق 
وواضح. وتحديد الاهداف التي يمكن تحقيقها في السنة القادمة وبعض الاستراتيجيات 
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الفصل الثاني 
لخمس سنوات قادمة» الأمر الذي يتطلب فحص جميع العوامل الداخلية والخارجية 
المؤثرة على إدارة المبيعات: لذلك يتوجب الحرص الشديد على الدراسة المستفيضة 
هذه العوامل المؤثرة على صياغة الخطة البيعية وتنفيذهاء وبما في ذلك طبيعة المنتتجات 
التى تتعامل معها إدارة المبيعات: الأسواق. الحصص السوقية المستهدفة» العاملين في 
إدارة المبيعات من كفاءتهم وتأهيلهم وقدراتهم ورغبتهم بالعمل. 

إن تفحص هذه النقاط يؤدي إلى تحديد نقاط القوة والضعف: ( © 508ومتصمط1 
8 ,2009 ,لوع1لع31) 

© نقاط القوة المتعلقة بإدارة المبيعات: 

- تجارب رجال البيع. 

- الشركة قائدة في مجال الإبداع والتطور في إنتاج المنتجات. 

7 وضع الشركة المالي جيد. 

- سمعة الشركة داخل السوق جيدة. 

» أما نقاط الضعف المتعلقة بإدارة المبيعات قد تنتج من خلال: 

- ارتفاع أسعار المنتجات مقارنة بأسعار المنافسين. 

- اشتداد المنافسة. 

- مو المنظمة الى تعمل فيها إدارة المبيعات يتجه نحو الانحدار والتباطؤ. 

- رجال البيع غير مواكبين للتطورات الحاصلة في البيئة الداخلية والخارجية 

عدم وجود برامج تدريبية وتأهيلية لرجال البيع لذلك يكون إعدادهم ليس 

بالمستوى المطلوب وهذا يؤثر على مستوى الانجاز. 
- أهداف وبرامج إدارة المبيعات غير واضحة للعاملين في هذه الإدارة 
وبالأاخص لرجال البيع الأمر الذي يؤثر سلبا على مستوى أدائهم. 

ب. خطة المبيعات 2131 52165 


إن أساسيات نجاح أي خطة ومنها خطة المبيعات تنحصر بمؤشرين هما: 
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تخطيط المبيعات 
1. فهم اهداف المبيعات 
إن فهم أهداف المبيعات يعتمد على دقة تحديد الاهداف الرئيسية والفرعية 
ووضوح تلك الاهداف بالنسبة للعاملين في مختلف مواقعهم في إدارة المبيعات. 
كذلك انعكاس تلك الاهداف على خطة العملء المبيعات الفصلية» المبيعات 
السنوية» دخل المبيعات المتوقع» عدد الوحدات المتوقع بيعهاء الحصة السوقية. 
إن توضيح الاهداف للعاملين وتفسيرها وثم فهمها يلعب دوراً مهمأ في مساعدة 
هؤلاء العاملين على التنفيذ. كذلك تحديد معايير للرقابة يمكن اعتمادها لقياس 
مدى النجاح في تطبيق الخطة وصولاً للأهداف المحددة. 
2. تمييز أهداف المبيعات 
لا بد من القيام بتمييز الاهداف التى تتعلق بأنشطة إدارة المبيعات أو الأنشطة 
الأخرى في مقدمتها الاهداف العامة للمنظمة. لذلك يجب أن يتم تمييز أهداف 
المنظمة المتعلقة بعمل إدارة المبيعات والوسائل المستخدمة لتنفيذ ذلك خلال الفترة 
الى تغطيها الخطة السنوية أو أكثر» مثل : 
- خطط اختراق السوق. 
2 خطط توسيع المبيعات وقاعدة الزبائن. 
> بناء استراتيجيات مبيعات جديدة. 
- كيفية إدارة الأنشطة البيعية في الوقت الحاضر. 
- مراجعة صانفي المبيعات في الفترة السابقة. 
- تجزئة السوق لتحديد عوامل الاختلاف والتشابه ما بين الزبائن. 
إن مثل هذا التمييز يساعد إدارة المبيعات في تحديد أهدافها بشكل واضح ورسم 
الخطط لتحديد القطاعات المستهدفة. 
ج. مستلزمات تنفين خطة المبيعات 
بعد الانتهاء من إعداد خطة المبيعات» وتحديد الإطار الزمني لماء تقوم إدارة 
المبيعات بتحديد ما يلي: 
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الفصل الثاني 
لخمس سنوات قادمة» الأمر الذي يتطلب فحص جميع العوامل الداخلية والخارجية 
المؤثرة على إدارة المبيعات» لذلك يتوجب الحرص الشديد على الدراسة المستفيضة 
هذه العوامل المؤئرة على صياغة الخطة البيعية وتنفيذهاء وبما في ذلك طبيعة المنتجات 
التى تتعامل معها إدارة المبيعات»: الأسواق؛ الخصص السوقية المستهدفة, العاملين في 
إدارة المبيعات من كفاءتهم وتأهيلهم وقدراتهم ورغبتهم بالعمل. 
إن تفحص هذه النقاط يؤدي إلى تحديد نقاط القوة والضعف: ( * 5017م1202 
8 ,2009 ,أوء للع31) 
» نقاط القوة المتعلقة بإدارة المبيعات: 
- تجارب رجال البيع. 
- الشركة قائدة في محال الإبداع والتطور في إنتاج المنتجات. 
- وضع الشركة المالي جيد. 
- سمعة الشركة داخل السوق جيدة. 
© أما نقاط الضعف المتعلقة بإدارة المبيعات قد تنتج من خلال: 
- ارتفاع أسعار المتتجات مقارنة بأسعار المنافسين. 





- اشتداد المنافسة. 

- نمو المنظمة التى تعمل فيها إدارة المبيعات يتجه نحو الا نحدار والتباطؤ. 

- رجال البيع غير مواكبين للتطورات الحاصلة في البيئة الداخلية والخارجية 

- عدم وجود برامج تدريبية وتأهيلية لرجال البيع لذلك يكون إعدادهم ليس 
بالمستوى المطلوب وهذا يؤئر على مستوى الانجاز. 

- أهداف وبرامج إدارة المبيعات غير واضحة للعاملين في هذه الإدارة 
وبالأاخص لرجال البيع الأمر الذي يؤثر سلبا على مستوى أدائهم. 

ب. خطة المبيعات 2192 523165 


إن أساسيات نجاح أي خطة ومنها خطة المبيعات تنحصر بمؤشرين هما: 
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تخطيط المبيعات 
1. فهم أهداف المبيعات 
إن فهم أهداف اللمبيعات يعتمد على دقة تحديد الاهداف الرئيسية والفرعية 
ووضوح تلك الاهداف بالنسبة للعاملين في مختلف مواقعهم في إدارة المبيعات. 
كذلك انعكاس تلك الاهداف على خطة العملء المبيعات الفصلية» المبيعات 
السنوية» دخل المبيعات المتوقع» عدد الوحدات المتوقع بيعهاء الخصة السوقية 
إن توضيح الاهداف للعاملين وتفسيرها وثم فهمها يلعب دوراً مهما في مساعدة 
هؤلاء العاملين على التنفيذ. كذلك تحديد معايير للرقابة يمكن اعتمادها لقياس 
مدى النجاح في تطبيق الخطة وصولاً للأهداف المحددة. 
2. تمييز أهداف المبيعات 
لا بد من القيام بتمييز الاهداف التي تتعلق بأنشطة إدارة المبيعات أو الأنشطة 
الأخرى في مقدمتها الاهداف العامة للمنظمة. لذلك يجب أن يتم تمييز أهداف 
المنظمة المتعلقة بعمل إدارة المبيعات والوسائل المستخدمة لتنفيذ ذلك خلال الفترة 
التى تغطيها الخطة السنوية أو أكثر» مثل : 
- خطط اختراق السوق. 
- خطط توسيع المبيعات وقاعدة الزبائن. 
- بئاء استراتيجيات مبيعات جديدة. 
- كيفية إدارة الأنشطة البيعية في الوقت الحاضر. 
- مراجعة صافي المبيعات في الفترة السابقة. 
- تجبرئة السوق لتحديد عوامل الاختلاف والتشابه ما بين الزبائن. 
إن مثل هذا التمييز يساعد إدارة المبيعات في تحديد أهدافها بشكل واضح ورسم 
الخطط لتحديد القطاعات المستهدفة. 
ج. مستلزمات تنفين خطة المبيعات 

بعد الانتهاء من إعداد خطة المبيعات» وتحديد الإطار الزمني لماء تقوم إدارة 
المبيعات بتحديد ما يلي: 
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الفصل الثاني 
1. البرامج والإجراءات والقواعد. 
2. وضع ا ميكل التنظيمي لإدارة المبيعات وفق الخطة المعدة. 
3. برامج اختيار وتعيين قوى البيع. 
4 
5 





. برامج التدريب والتأهيل. 
. المصادر المالية والبشرية اللازمة لتنفيذ الخطة. 
6 المعايير الرقابية على الأداء أو التنفيذ. 
والشكل التالي يوضح ارتباط خطة المبيعات مع الخطط الأخرى: 





الشكل (5) 
ارتباط خطة المبيعات مع الخطط الأخرى 
بتصرف 0.12 ,2009 ,أمء[ء1/4 ل ممومدده1' :عع1نا50 


إن تحديد المدف يعتبر دليل ومرشد لمدير المبيعات لوضع الخطط البيعية» وان 
الخطة البيعية توضح إجراءات وقواعد العمل ما يسهل على العاملين عملية التنفيذء 
وبنفس الوقت فإن هذه الخطة تكون قابلة للتطوير والتغيير والتعديل أو الرفض. 
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تخطيط المبيعات 


انهاه الاعتبارات الحاسمة لتخطيط المبيعات 
15 و5216 01 011510221015 أمأع م6 
إن المختصين في مجال المبيعات يجدون بأن هناك عدة اعتبارات يجب أخذها بنظر 
الاعتبار عند تخطيط المبيعات. إن هذه الاعتبارات التى حددها واعتبرها ( ,016801 
1-4.م ,2009) من العوامل الحاسمة عند تخطيط المبيعات وهي: 
أ. الشروط أو المتطلبات 1165و أناوع725 '01 6010161085 

إن خطة المبيعات للسنة الماضية وكفاءة الأداء في تنفيذها وكفاءة القيادة تعتبر من شروط 

بناء المخطة القادمة» لذلك يجب على القائمين على تخطيط المبيعات القيام بما يلي: 

1. مراجعة خطة مبيعات السنة الماضية والتى تعتبر من أسس بناء الخطة القادمة 
للمبيعات. لذلك على إدارة المبيعات والمسؤولين عن التخطيط مراجعة 
الفرضيات التى وضعوها والنتائج الى حصلوا عليها. 
أما بالنسبة لإدارة المبيعات التى تضع خطة لأول مرة ولا يوجد لديها خطط 
سابقة» فإن عليها أن تجمع البيانات اللازمة وتحللهاء تحدد حصتها السوقية 
المستهدفة, الموارد المالية والبشرية» والأرباح وغيرها من الأمور الضرورية لبناء 
الخطة» ومن ثم تقوم برسم خطة المبيعات المطلوبة. 

2. ضرورة الإجابة على الأسئلة التالية والتى تمثل محاور أساسية في بناء ورسم خطة 
المبيعات: 

- ماذا يفعل المخطط؟ 

- ما هي التغييرات التى يجب أن تجري على الخطة السابقة ولماذا؟ 

- ما هي الأعمال التى قاموا بها في هذه السنة؟ وما هي الأعمال التى تم تغيرها 

ولماذا؟ 
- هل ما حدث في هذه السنة سوف يحصل في السنة القادمة؟ 
3. يجب أن يبدع العاملون عند تبني الخطة لتنفيذها. 
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الفصل الثاني 

4. أداء إدارة المبيعات ومدى تحقيقها للمبيعات المخطط لا في الفترة السابقة يمثل 
مؤشر مهم للمخطط لأنها تمكنه من تحديد السلبيات والايجابيات في العمل؛ 
الأمر الذي يجعله يعمل على استبعاد ما هو سلبي وتعزيز ما هو ايجابي. إن عدم 
اعتماد مدراء المبيعات على المعلومات سوف يجعل منهم غير قادرين على توقع 
ما سوف يكون عليه المستقبل» لذلك تعتبر المعلومات التاريخية مهمة في صياغة 
خطط المبيعات. 

5. ملاحظة اختبار فرضيات الخطة السابقة وتحديد المتغيرات التى أثرت على الأداء 
بشكل واضح. 

6. تثبيت جميع الملاحظات والمعالجات والأفكار لإنشاء الخطة الجديدة . 

ب. أهداف المنظمة وخطتها تعتبر سبيل لتطوير خطة المبيعات 

1. إن للمنظمة أهداف تسعى لتحقيقها ومن هذه الاهداف تحقيق أرباح أكثر 
زيادة في حجم المبيعات» اختراق السوق, تقديم منتجات جديدة.. وغيرها من 
الاهداف التى تؤثر على خطة المبيعات. 

2. تغيير الاهداف: قد تضع المنظمة أهدافاً ولكنها تفكر بتغييرها في المستقبلء لأنها 
تتوقع أن يحدث تغيير ما في عناصر البيئة الخارجية؛ لذلك تعمل إدارة المبيعات 
على فهم وتحديد المسبيات التى تخشى منها الإدارة والتى قد تدفع هذه الإدارة 
للتغيير وتعمل على تهيئة خطة بديلة تناسب هذه التغييرات في حالة حدوثها. 

ج. الضروريات 

هناك العديد من الجهات التى تشترك معها إدارة المبيعات» ويعتبرون شركاء 

حقيقيون لها ويؤثرون بشكل مباشر على رسم الخطة البيعية؛ مثل الخطة التسويقية 

الخطة المالية» الموارد البشرية» الخطة الإنتاجية» وتطوير المنتج. إن النقاط التالية تمثل 

ضروريات بئناء خطة المبيعات: 

1. هناك علاقة مباشرة ما بين الخطة التسويقية والخطة البيعية لأن هدف الإدارة: 
الرصول إلى الزبائن» استغلال الفرص السوقية الملائمة للمنظمة» تحقيق 
المبيعات المخطط ا وبناء علاقة جيدة مع الزبائن وتحقيق الرضا لهم. 
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2. هناك دور أساسي وفعال لحاجات ورغبات الزبائن ونوعية الاتصال بهم. 
وكذلك طبيعة الخدمات التى يرغبون الحصول من خلال خطة المبيعات» وذلك 
من خلال تهيئة جميع المستلزمات والقيام بجميع الإجراءات والأعمال عند رسم 
الخطة لتحقيق هذا الاتصال. 

3. تحديد العلاقات وطرق التنسيق لآن لما اثر فعال في رسم خخطة المبيعات 
وتحديد الأدوار. فإذا كانت هذه العلاقات قوية ما بين العاملين وان كل منهم 
يعرف دوره ويعمل على تحقيقه يدعم الأطراف الأخرى » فإن هذا سيقود إلى 
الانجاز الكفؤ في عملية تنفيذ ما خطط له . 

. العتاصر التي تعتمد عليها إدارة المبيعات يذ هيكلة الخطة: 

هناك عدة عناصر تعتمد عليها هيكلية الخطة وهي: 

1. عناصر بناء الخطة تتمثل في المتتج. الزبائن» مزيج المخدمات. الموزعون. البيع بالمفرد. 
البيع على الشبكة» القطاعات السوقية؛ عدد القطاعات السوقية المستهدفة؛ المناطق 
الجغرافية» التكاليف, الأرباح» وغيرها تلعب دور مهم في رسم الخطة البيعية. 

2 قدرات وخبرات رجال البيع وتقدير مستوى انجازهم لما سوف يكلفون به في 
المستقبل» ماذا يستطيعون أن يعملواء ماذا لا يستطيعون عمله. 

. اختبارات العمل 

إن اختبار العمل بالخطة البيعية يكون من خلال تقييم القدرة الشخصية لرجال 

البيع على إغلاق عملية البيع: 

1. اختبار قدرة كل عنصر في اليكل التنظيمي لإدارة المبيعات تخصصهمء 
قدراتهمء ما هو عدد العاملين المطلوب لتنفيذ الخطة؛ ما هي قدرة كل فرد على 
تنفيذ ما يكلف به. 

2. اختبار الخطة من خخلال: 

- تحديد حجم المبيعات المتوقع » حصة كل نقطة بيعية من هذه المبيعات» عدد 
الصفقات» تحديد الجهود التسويقية التى تساعد على تنفيذ خخطة المبيعات 
ومدى إمكانية التنفيذ. ١‏ 
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الفصل الثاني 
- قدرة المنظمة على اختبار الخطة وتقييمها في آخر لحظة قبل إقرارها بشكل نهائي. 
خامسا: اختبار خطة المبيعات قبل التثفين 
إن من الاعتبارات الحاسمة لتخطيط المبيعات. كما أشار إليها ( ,لصمع6:© 
1-4.م ,2009) هي اختبار الخطة قبل عملية التنفيذ بهدف الوقوف على مدى ملائمة 
الخطة من الناحية التنفيذية» الأمر الذي يساعد في تطوير الخطة أو إعادة هيكلتها 
بالشكل الذي يؤدي إلى إخراج الخطة بأنضل حالة ممكنة. 
إن مسألة اختبار خطة المبيعات تحتاج إلى جهود وخبرة من قبل القائمين 
عملية التخطيط .٠‏ إضافة إلى استخدام بعض الطرق الرياضية التى تساعد في عملية 
الاختبار (0.63 ,2009 ,[8ع2/101 تق «هومد:ه1) . لتوضيح ذلك فإننا نأخذ مثالاً 
افتراضياً لأحد المنظمات التى ترغب في اختبار خطة مبيعاتها : 
احد المنظمات الصناعية أرادت اختبار خطة مبيعاتها للسئة القادمة» فقد قامت 
بالخطوات التالية: 
- دراسة السوق والعوامل المؤثرة على كمية الطلب. 
- استخدام أساليب التنبؤ بالمبيعات. 
- قامت بتحديد هدف مبيعاتها للسنة القادمة ب(105) ألف وحدة لأحد منتجاتها 
بعد التشاور مع إدارة التسويق. 
- تحديد السوق المستهدف بأربعة مناطق كما هو موضح بالجدول التالي: 


كمية المبيعات المتوقعة الف وحدة 
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إن وضع هذه الخطة استند إلى: 
- الكثافة السكانية لكل منطقة. 
- كمية الطلب المتوقع. 
- القدرات الشرائية. 
إن دراسة السوق التى قامت بها هذه المنظمة أظهرت بأن القدرة الشرائية 
للزبائن المستهدفين في المنطقة (د) اقل من المناطق الأخرى, ما دفع إدارة المبيعات إلى 
استخدام سياسة سعرية مختلفة عن المناطق (أ . ب ٠.‏ ج). لذلك فإن سعر البيع 
الاعتيادي (450) دينار بينما هو (398) دينئار في المنطقة (د). 
إن اختبار هذه الخطة اظهر لاع التالية: 





بعل مراجعة خطة المبيعات هذه وذلك بهدف الوفوف على مدى التنفيذ ظهر 
بان إدارة المبيعات لم تستطيع تنفيذ ما خطط لهء حيث أن هناك انمحراف (-7) عن 
المخططء ومن خلال القراءة لهذه التتائج تم الوقوف على الأسباب التالية: 
المسافة بين المنطقتين على الأخص في المتاجر التى تقع على الأطراف القريبة من 
المنقطة (أ). 


- رجال البيع في المنطقة (د) يقدمون خدمات متميزة للمشترين مما دفعهم إلى ترك 
المتاجر في . منطقتهم والشراء من متاجر المنطقة (د) . 
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- الشركات المنافسة في منطقة (ب) خفضت الأسعار» وقدمت خدمات ما بعد البيع 
بشكل متميز وكذلك اعتمدت سياسية البيع بالأجل. 
من خلال مراجعة تنفيذ هذه الخطة وتحديد معوقات التنفيذ. قامت إدارة 
المبيعات بإعادة هيكلية هذه الخطة من اجل وضع خطة مبيعات للسنة القادمة 
من خلال ما يلي: 

- إعادة تحديد المبيعات وتوزيع تلك المبيعات على المناطق البيعية. 

- تدريب وتأهيل رجال البيع وإعدادهم بشكل جيد لكي يتمكنوا من تقديم 
خدمات متميزة. 

- إعادة النظر بالسياسة السعرية في المنطقة () . 

- تم التأكيد على مراجعة الخطة القادمة عند تنفيذها بشكل دوري (شهريء. فصلي» 
سنوي) لمعالجة المشاكل ووضع المعالجات المناسبة إثناء التنفيذ من خلال تغيير 
وتطوير الخطة . 

- الاستمرار مجمع المعلرمات عن السوق ومن ثم التأكيد على رجال البيع بمتابعة 
استراتيجيات وسياسات المنافسين في السوق. اتجاهات الأسعار. حاجات الزبائن» 
الخدمات المطلوبة. 
إن مراجعة الخطة أظهرت لإدارة المبيعات ضعف متابعة المنتجات. والنقاط البيعية 
للمنافسين في السوق من قبل رجال البيع والمختصين بالبحوث التسويقية. 
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مراجع الفصل الثاني 
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تنظيم المبيعات 


5216) 0 


المقدمة 
أولاً: تنظيم المبيعات: المفهوم والأسباب 
ثانياً: إجراءات تنظيم المبيعات 

كالثاً: أهداف وفوائد تنظيم المبيعات 
رابعاً: سس تنظيم إدارة المبيعات 
مراجع الفصل الثالث 


تنظيم المبيعات 


الفصل الثالث 
تنظيم المبيعات 


52150 
المقدمة 120100111011 
إن البيئة المحيطة تتألف من آلاف الأنظمة بل وأكثر من ذلك من الأنظمة التى 
لا يمكن حصرها. إن هذه الأنظمة تتفاعل فيما بينها لتشكل نظام اكبرء وان هذه 
الأنظمة تتكرن من مجموعة من الأنظمة الفرعية والتى بدورها تتألف من أنظمة 
فرعية اصغر وهكذا. تعمل هذه الأنظمة على تحقيق أهدافها من خلال التنظيم الجيد 
والتنسيق المتكامل فيما بينهاء وبشكل عام فإن كل نظام يتكون من ثلاثة مكونات 
أساسية: 
© المدخخلات. 
© العمليات. 
© المخرجات. 
من أجل أن تعمل هذه المكونات بشكل متكامل فلا بد لما أن تستئد على نظام 
المعلومات العكسية (التغذية العكسية) لكي تتمكن من إعادة خططها وتنظيمها بما 
يتناسب مع العوامل الداخلية والخارجية التى تؤثر على عمل النظام. 
إن تنظيم عمل إدارة المبيعات يعتبر من المهام الأساسية باعتباره العملية التي 
يمكن من خلالها ترتيب الموارد الخاصة لإدارة المبيعات بطريقة تمكن أنشطتها من 
المساهمة بشكل منظم ومنسق في تحقيق هذه الإدارة» فبدون تنظيم لا تستطيع أي 
إدارة أن تضطلع بالمهام الموكلة إليها ضمن عملية التخطيط وهذا ما ينعكس على 
الأغراض والأهداف المحددة لكل إدارة وصولا إلى الإدارة العليا للمنظمة في هذا 
الفصل سيتم مناقشة ما يلي: 
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الفصل الثالث 
أ. تنظيم المبيعات: المفهوم والأسباب. 


2. إجراءات تنظيم المبيعات. 
3. أهداف وفوائد تنظيم المبيعات. 
4. أسس تنظيم إدارة المبيعات. 
أولاً: تنظيم المبيعات: المفهوم والأسباب 
055 2110 أمع0212» :0182111221011 52165 
تتعرض أي إدارة لضغوط العوامل الداخلية والخارجية بشكل مستمرء وان هذه 
الضغوط تؤثر بشكل مباشر على طبيعة أعمالماء الأسواق التى تعمل فيها أو تستهدفهاء 
اختيار العاملين؛ منح الصلاحيات وتحديد المسؤوليات» تحديد معايير الرقابة والمسؤولين 
عنهاء تحديد إطار الإشراف والتنسيق و غيرها من الأعمال التى تدفعها لتنظيم أعمالها 
وتشكيل الميكل التنظيمي بما ينسجم وتحقيق الاهداف التى تسعى هذه المنظمة أو تلك 
لتحقيقهاء ومن ثم إصدار الدليل التنظيمي الذي يعتبر نظام داخل المنظمة لكل منظمة» 
لذا فإن على العاملين فيها التعرف عليه وفهمه والالتزام بتنفيذ طبيعة العلاقات المحدد فيه 
وطريقة الاتصال بالمسؤول المباشر والتعرف على طبيعة الوظيفة المكلفين بها. 
أ. مفهوم تنظيم المبيعات 0226© 32128)01011ع 01 52165 
إن التنظيم الإداري لأي إدارة ومنها إدارة المبيعات يستند على نظرية النظم في 
تحديد ورسم المخطط التنظيمي المناسب لتنفيذ الأنشطة و تحقيق الاهداف. إن أي 
إدارة تسعى من خلال المخطط التنظيمي إلى تقسيم وتنظيم العمل بين العاملين من 
خلال تجميع الأعمال على شكل مجاميع ويجدد لكل مجموعة أهدافها وتحديد 
الصلاحيات والمسؤوليات لمم: وبعد ذلك يتم توزيع هذه المجاميع على الشعب. 
الأقسام. الوحدات واللجان استناداً إلى العديد من المعايير والمواصفات التى يجب 
توفرها لدى هؤلاء العاملين لكي يتمكنوا من تأدية المهام المكلفين بها بكفاءة عالية. 
التنظيم الإداري لإدارة المبيعات يمثل فرع من النظام التسويقي الكبير الذي يتكون 
من عدة أنظمة الفرعية الى تعمل بشكل متفاعل ومتكامل لتحقيق أهدافها. إن التنظيم 
هو عبارة عن تلك العملية التى يتم فيها ترتيب الموارد الخاصة في المنظمة بالشكل الذي 
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يحقق أفضل استخدام لتلك الموارد. يعرف التنظيم على انه يمثل توليفة لأجزاء النظام 
وتوزيع الأعمال بين الأفراد أو العاملين وتجميع الأنشطة في مجموعات وإسناد كل منها 
إلى إدارة خخاصة» قسم أو وحدة عملء وكذلك تحديد العلاقات الرأسية والأفقية ووضع 
الميكل التنظيمي وتوصيف الوظائف وتحديد الصلاحيات والمسؤوليات» وتبسيط 
إجراءات العمل بهدف الوصول إلى الاهداف الحددة بأقل تكلفة ووقت. 

إن تنظيم المبيعات يحدد لكل جهة في الإدارة من مدراء وعاملين طبيعة الوظيفة 
الى يكلفون بها وحدود الصلاحية الممنوحة لهم ويحدد نطاق الإشراف والرقابة 
وكذلك نوع التعامل مع المنظمات الأخرى والزبائن المستهدفين. 
أسباب التنظيم 0211505 01821220108 

هناك عدة أسباب أو مبررات تدعو المنظمات لاعتماد التنظيم لتنسيق أنشطتها 
المختلفة. بهذا الصدد يشير كل من (20-121.م ,2008 ر5تعلهة ؟ كتصدط1) إلى أن 
المنظمات ومنها إدارة المبيعات تعمل في بيئة ديناميكية متقلبة تتطلب المرونة والتكيف 
لتحقيق النجاح؛ وان المنظمات المبدعة وسر إبداعها وتكيفها ونجاحها يعتمد على 
البناء الصحيح لتنظيم أعمالهاء لذلك فإن هذه المنظمات تعمل على توصيف وظائفها 
أولاأ ثم تقوم باختيار العناصر المناسبة لإشغال هذه الوظائف. 

إن إذارة العاف تراجم اران تنظيمها. وقد كلجا إل تخيره او تطويرة أو 
انكماشه استناداً إلى الاهداف التى تسعى إلى تحقيقها والظروف البيئية (الداخلية 
والخارجية) التى تمر بهاء فمثلاً إذا كان عمل إدارة المبيعات في أربع مناطق جغرافية 
وأرادت استهداف منطقة خامسة فإنها لا بد من أن تتخذ قرار بتطوير هيكلها التنظيمي 
وإضافة إدارة خامسة في هذا الميكل لتكون مسؤولة عن هذه المنطقة من الأعمال 
والأهداف التى تكمن وراء هذا الاستهدافء. أما إذا كان الأمر يتوجب الانسحاب من 
إحدى المناطق لأحد الأسباب أو أكثرء فإن إدارة المبيعات تقوم بعملية الكماش في هيكلها 
التنظيمي من خلال اتخاذ قرار بإلغاء العمل في تلك المنطقة. في بعض الأحيان تقوم إدارة 
المبيعات بدمج إدارتين معاً وذلك أما لتقليص النفقات أو لعدم وجود الشخص المناسب 
لإدارة هذه الإدارة» أو تقوم بتقسيم إدارة واحدة إلى إدارتين نتيجة لظروف العمل بها. 


67 





المفصل الثالث 

إن القائمين على إعداد التنظيم وتصميم الميكل التنظيمي ومنح الصلاحيات 
والمسؤوليات» وتحديد الأدوار يجب أن يأخذوا بنظر الاعتبار أهمية أن يكون التنظيم 
والميكل التنظيمي مرناً وقادر على الاستجابة والتغيير وفقاً للعوامل التى تؤثر على 
أعمال إدارة المبيعات وتحقيق أهدافها. بهذا الاتجاه يشير (0.77-99 ,2006 ,لإ11/1)1) 
إلى أن التنظيم يجب أن يكون قابل للتكييف استناداً إلى التطور الخاصل في البيئة 
التقئية» تطور المنتجات؛ تنوع طرق تسليم الزبون» طرق التنسيق مع الشركات وغيرها 
من العوامل والظروف. إن اختلاف التنظيم والمياكل التنظيمية للمنظمات يكون نتيجة 
لاختلاف الأعمال والأسواق المستهدف. الزبائن» القدرة المالية والبشرية» وغيرها من 
العوامل المؤثرة على إعداد وتصميم نوع التنظيم والميكل التنظيمي. بهذا السياق فإن 
كل من (2.448-460 ,2001 ,71971010 يق /إ©1120) يؤكد على أن المنظمات الى 
ترغب بالمحافظة على مواقعها في السوق وتحقيق النمو والاستمرار فيه لا بد لها أن 
تكيف أعماها وتنظيمها مع ظروف البيئة الداخلية والخارجية. 
ب.أسباب تنظيم المبيعات 5ع2115) 02821112211011 523165 

تحتاج المنظمات الكبيرة والتى تتعامل بالعديد من المنتجاتء. وتعمل في مناطق 
جغرافية واسعة ولديها قدرة مالية وبشرية عاملة كبيرة» إلى تنظيم أعماها وتقسيمها 
وتنسيقها وتحديد الإطار التنظيمي لكل إدارة منها إدارة مبيعاتها في الميكل التنظيمي, 
وكذلك تقوم بإعداد الميكل التنظيم الخاص بأنشطتها ومجال عملها. إن تنظيم المبيعات 
يحدد موقع إدارة المبيعات في الحيكل التنظيمي ومدى ارتباطها بالإدارات الأخرى كإدارة 
التسويق» حيث أن مسؤولية إدارة المبيعات في الوقت الراهن تكون ضمن إدارة التسويق. 

بشكل عام هناك العديد من الأسباب والمبررات التى دفعت إدارة المبيعات 
لتنظيم أعماها وأنشطتها ومن هذه الأسباب ما يلي: (9.م ,2004 ,وعصتن8)ء 
(905-920 .م ,1993 ,5130 ع لاأمصنا2) ,(75.م ,2003 ,للقصة©). 

1. زيادة وتنوع المنتجات الت تتعامل بها إدارة المبيعات. 


٠ 2‏ حجم الزبائن الذين تتعامل معهم إدارة ا مبيعات ومقندار الزيادة قي إعدادهم 
خلال فثترة زهئية. 
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. اتساع المناطق الجغرافية التى يتم خدماتها بمنتجات المنظمة. 
. دخول مناطق بيعية جديدة. 
. الانسحاب من مناطق بيعية كانت قائمة. 
. استحداث نقاط بيعية جديدة في مناطق مختلفة. 
. دخول قطاعات المنافسة لتحقيق ميزة تنافسية. 
. الحاجة لتوظيف عناصر بشرية كفؤة بيعية جديدة. 
. التطور التكنولوجي وأثره على وسائل الاتصال. 
0. طبيعة العوامل الداخلية والخارجية التى تؤثر على تحقيق أهداف إدارة المبيعات. 


11. إستراتيجية وأهداف إدارة المبيعات. 


نما كه | سما ك6©ُ ‏ له (©©6-|) 14 


2. تحقيق الإدارة الجماعية. 
3. قصر دورة حياة المنتتجات. 
ثانيا: إجراءات تنظيم المبيعات 21062555 01821112211011 52165 
تقوم إدارة المبيعات بالعديد من الإجراءات لكي تتمكن من تنظيم أعماها 
بشكل جيد ورسم هيكلها التنظيمي» وهذه الإجراءات يمكن حصرها على النحو 
التالي (ردينة» 2008» ص 77-74): 
أ. إجراءات ما قبل التنظيم 
قبل أن يتم تنظيم إدارة المبيعات وتقسيم وتحديد الأعمال المناطة بهاء فإن على 
القائمين على عملية التنظيم القيام بما يلي: 
1. تحديد الاهداف 
لا تعمل أي إدا رة بشكلٍ عفوي أو بدون أهداف محددة وإئما لكل إدارة أهداف 
تسعى لتحقيقهاء واستناداً لذلك يتم توظيف الأموال والأفراد وتحديد الأعمال 
الواجب القيام بها وانجازها للوصول إلى هذه الاهداف. 
إن الاهداف تت تبقى حبرأ على ورق ولا يمكن تحقيقها إلا من خلال تحديد الأدوار. 
التفاعل والتكامل ما بين العاملين: تحديد الصلاحيات والمسؤوليات. التنسيق لمنع 
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التداخل والازدواج بين المهام المختلفة» تحديد الإطار الزمنيى للوقت اللازم 
للونجاز. توفير عناصر قادرة على الانجاز المطلوب.. وغيرها من العوامل التي 
تجعل من عملية تحديد الاهداف تأتي في المقدمة وثم السعي لتحقيقها من خلال 
التنظيم الجيد» لأن الإدارة سوف تكون لديها المعلومات الكافية عن ما محيط من 
عوامل مؤثرة على تحقيق الاهداف وان هذه المعلومات سوف يتم الاعتماد عليها 
عند التنظيم ورسم الميكل التنظيم» لذلك تعتبر الاهداف دليل العمل ومرشدا له 
وان تحقيقها يعتبر معيارأً مهما لتقييم أداء التنظيم والعاملين من قوى بيعية. 

2. تحديد خطة العمل 
لا تسنطيع إدارة المبيعات القيام بأنشطتها وتوجيه العاملين من قوى بيعية وغيرهاء 
والوصول إلى المناطق المستهدفة ما لم تكن لديها خطة واضحة ومحددة. وهذه 
الخطة تلعب دوراً مهما في تنظيم أنشطة البيع» فمثلاً إذا كان الخطة لتحقيق 
أهداف إدارة المبيعات في زيادة عدد النقاط البيعية وان هذا المدف سوف يؤثر 
على الميكل التنظيمي لمذه الإدارة. 
3. تحديد الوحدات أو الأقسام التي يتكون منها الميكل التنظيمي 

بعد إن يتم توصيف عمل إدارة المبيعات» يتم تحديد الوحدات التابعة لهاء تقوم إدارة 
المبيعات بتوصيف الوظائف التى يجب أن تكون في اليكل التنظيمي لهاء بعد ذلك يتم 
تحديد موقع هذه الوظائف ضمن اليكل التنظيمي وطبيعة العلاقات ما بين تلك 
الوظائف,. بعد ذلك يتم تحديد مواصفات ومؤهلات الأفراد المراد تعيينهم لشغل 
تلك الوظائف. كما معروف فإنه كلما كانت عدد الوحدات كبيراً فإن ال ميكل 
التنظيمي يتصف بالتشعب. وتظهر الحاجة بشكل اكبر إلى عملية التنسيق» تحديد 
طرق الاتصال. التكامل والتفاعل؛ العلاقات». الرئيس والمرؤوس.. وغيرها. 
إن قلة الأعمال التي تقوم بها إدارة المبيعات يتطلب منها وحدات اقل مما يسهل 
عملية التنظيم ورسم اليكل التنظيمي الذي يتسم بالبساطة وعدم التعقيد على 
عكس ذلك فكلما كانت عدد الوحدات كبيراً فإن عملية التنظيم ورسم الميكل 
التنظيم تتسم بالتعقيد والصعوبة. 
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4. تحديد المستويات الإدارية 

بشكل عام تنقسم جميع الإدارات إلى ثلاثة مستويات هي: 
- الإدارة العليا. 
- الإدارة الوسطى. 
- الإدارة الدنيا. 
إن هذا التقسيم يلعب دوراً مهمأ في تحديد القيادات الإدارية في مغتلف مستويات 
الميكل التنظيمي وبالتالي يتحدد من هو الرئيس ومن هم المرؤوسين اللذين 
يصبح لديهم المعلومات الكافية عن الجهة الى يرجعون إليها وتكون لمم بمثابة 
مرجعية في تلقي واستلام الأوامر والتعليمات وكيفية تنفيذها. إن مثل هذا 
التقسيم يساهم 3 
- تحديد وحدة الأوامر والقيادة. 
- تحديد طبيعة الصلاحيات لكل إدارة ومسؤولياتها. 
- طبيعة عمل كل إدارة والإطار الذي يتحرك فيه. 
- تحدد العلاقات الرأسية والأفقية. 
إن الإدارة العليا تمثل أعلى موقع في الميكل التنظيمي وأساس الأوامر 
والصلاحيات إضافة للدور الرقابي لها. أما الإدارة الوسطى فهي تكون مسؤولة 
عن وحدات العمل المختلفة والهيكل التنظيم للمنظمة وحسب طبيعة التنظيم 
المعتمدة أما الإدارة الدنيا فهي تمثل وحدات العمل التنفيذية والتى تولى تنفيذ 
المهام والأنشطة المختلفة للمنظمة. 
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المرجعية الإدارية إ تدفق الأوامر والتعليمات 
الإدارة الدنيا 


الشكل (1) 
تموذج لأنواع الإدارات المختلفة وتدفق الأوامر والمرجعية الإدارية 
المرجع: إعداد المؤلفين. 
5. تحديد الصلاحيات والمسؤوليات 

بعد أن يتم تحديد الاهداف وعدد ا لوحدات أو الأقسام وموقعها في الميكل التنظيم» 
تعمل الإدارة إلى تحديد صلاحيات ومسؤوليات كل إدارة؛ قسمء وحدة؛ لحنة» أفراد. 
إن تحديد الصلاحيات والمسؤوليات يتم استناداً لفلسفة الإدارة ومدى تبنيها 
للفهوم المركزية أو عدم المركزية في الإدارة أو أي شكل آخر يجمع ما بين النوعين 
من النمط الإداري. 

فإذا كانت إدارة المبيعات تعتمد مفهوم المركزية الإدارية فإن جميع الصلاحيات 
تكون محصورة بهاء وبالتالي فإن جميع القرارات تنحصر بإدارة واحدة أو شخص 
واحد. أما إذا كانت نتبع مفهوم اللامركزية الإدارة فإن القرارات تأخذ من قبل 
أكثر من جهة استناداً للصلاحيات المخولة لماء في حين إذا كانت إدارة المبيعات 
تدمج ما بين المفهومين (المركزية واللامركزية الإدارية) فإن القرارات الرئيسية 
تكون لدى مدير المبيعات حصراً وبينما القرارات الأخرى توزع حسب 
الصلاحيات على الأقسام أو الوحدات داخل هذه الإدارة استناداً لبيئة وطبيعة 
العمل. بهذا الصدد يشير (1-3.م ,2008 ,لإ03:6) إلى أن كل بائع سيمثل المنظمة 
للزبائن في المنطقة التى يعمل بها من خلال الصلاحيات الممنوحة له والتى تعطيه 
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تنظيم المبيعات 
المرونة الكافية لتحقيق الاتصال بالزبائن وتسليمهم ما يرغبون الحصول عليه 
ورفع المعلومات للمنظمة عن ردود أفعالهم اتجاه منتجات وسياسات المنظمة 
البيعية. وهذا يعنى بأن منح الصلاحية للشخص المناسب في إدارة المبيعات يجعل 
من عمله يمثل أهداف إدارة المبيعات بالشكل المطلوب. 
إن منح الصلاحيات لرجال البيع في الكثير من الأحيان يلعب دوراً مهما في حثهم على 
الإبداع وإظهار ما لديهم من مهارات ومواهب وذلك بهدف تمييزهم عن الآخرين. 
ب. تنظيم قوى البيع 

إن تنظيم قوى البيع لا يخرج من مسألة تنظيم إدارة المبيعات: حيث يعتبر جزءاً أساسياً 

ومحورياً في عمل هذه الإدارة. إن إجراءات تنظيم قوى البيع يتم من خلال ما يلي: 

1. تحديد أهداف القوى البيعية 
تتضمن التحديد الدقيق لأهداف القوى البيعية حسب المناطق التى يعملون فيها 
والخصعن البيعة المتهدفة لحب ما غطط له ضمن ميزانة المبعاك, 

2. تحديد الصلاحيات والمسؤوليات للقوى البيعية 
تعمل إدارة المبيعات على تحديد الصلاحيات ومسؤوليات كل فرد يعمل في إدارة 
المبيعات لكي يتمكن من انجاز ما موكل إليه من مهام بشكل جيد وكفؤة» من 
خلال هذا التحديد فإن كل رجل بيع يعرف حدود ونطاق عمله. ومن المسؤول 
عنهم ومقدار المرونة الممنوحة له للتحرك ضمن عمله. إن هذا التحديد بالغ 
الأهمية في تحديد موقع العاملين (قوى البيع) في الميكل التنظيمي وجهة المسؤولة 
عنهم» ومجال عملهم وتخصصهم., ما هو تخصص ومجال عمل الآخرين. عدم 
التداخل بالأعمال مع الآخرين. 

3. تحديد العلاقات الرأسية والأفقية لقوى البيع 
تعتبر إجراءات تحديد العلاقات ما بين الإدارة العليا والإدارات الأخرى من 
الإجراءات المهمة التى تقوم بها كل إدارة ومنها إدارة المبيعات. على اعتبار أن مدير 
المبيعات هو الجهة المسؤولة الأولى عن أنشطة المبيعات داخل المنظمة بالتالي فإنه يمثل 
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رأس هذه الإدارة والمرجعية الأولى لكافة العاملين فيها ومنهم قوى البيع. إن 
العلاقات الرأسية من الأعلى إلى الأدنى يمكن توضيحها بالشكل التالي: 





مر جعية الإدارية ٌّ / تدئق الأوامر والتعليمات 
المرجعية الإدارية || ش ! تدفق الأوامر والتعليمات 
المرجعية الإدارية آٌ | تدنق الأوامر والتعليمات 
الشكل (2) 
العلاقات الرأسية بين مختلف مستويات إدارة المبيعات 


المرجع: إعداد المؤلفين. 
في حين إن العلاقات الأفقية تمثل العلاقة ما بين إدارتين متمائلة وفي نفس 
المستوى الإدارية والشكل التالي يوضح ذلك: 
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الشكل (3) 
العلاقات الأفقية داخل إدارة المبيعات 


المرجع: إعداد المؤلفين. 
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ج. إعداد الهيكل التنظيمي 
1. تصميم الميكل التنظيمي 
يعد الانتهاء من تحديد الاهداف. توصيف الوظائف. تحديد الصلاحيات 
والمسؤوليات؛ تحديد نوعية العلاقات الرأسية والأفقية» تجميع الأعمال وتقسيمهاء 
تقوم إدارة المبيعات بتمثيل ذلك في هيكل تنظيمي يقسم استنادا إلى ذلك عدد 
الإدارات؛ الأقسام. وحدات العمل» حدود العمل... الخ. 
2. إصدار الدليل التنظيمي 
بعد تصميم اليكل التنظيمي تقوم إدارة المبيعات بإصدار دليل يتضمن اليكل 
التنظيمي مع شرح موجز لكل إدارة أو وحدة فيه يعتبر هذا الدليل ذات أهمية 
بالنسبة للعاملين. 
ثالثا: أهداف وفوائد تنظيم المبيعات 
إن إدارة القوى البيعية ترتبط بشكل مستمر بالإستراتيجية؛ تنظيم قوى البيع» 
حجم القوى البيعية؛ تطوير جهود البيع خلال المنتج وتجزئة الأسواق. لذلك فإن 
التنظيم الجيد يمثل احد العناصر الأساسية لإدارة القوى البيعية» لذلك فإن لهذا التنظيم 
من أهداف وفوائد لإدارة المبيعات (2.279 ,2001 ,اع ط01 320 لساتكة). 
أ. أهداف تنظيم المبيعات: 
هناك العديد من الاهداف التى تسعى إدارة المبيعات لتحقيقها من تنظيم أعماطاء 
وهذا الاهداف كما حددها كل من (2.887 ,2005 , ,اأعنحظ © كمزوع1/1ا) 
و(45-47.م ,1995 ,10028) ما يلي: 
1. التكيف للعوامل الخارجية والداخلية المؤثرة على عمل إدارة المبيعات. 
2. تحديد حدود وإطار عمل كل إدارة وعامل في إدارة المبيعات بالشكل الذي يمنع 
التداخل والازدواجية بين الوظائف أو العاملين. 
3. توصيف الوظائف من خلال وصف للمهام التى تضطلع بها كل وظيفة. 
4. تحديد المؤهلات اللازمة لشغل تلك الوظائف مما يساعد على اختيار وتعيين 
قورى البيع. 
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ما ا لحن ذه من ذا 





القضاء على التشويش من البيئة الداخلية والخارجية. 

تحديد تخصص الإدارات. الأقسام؛ الوحدات, الأفراد. 

تحديد العلاقات ما بين العاملين والإدارات المختلفة داخل التنظيم. 

مراقبة وتحضير العاملين في مختلف المستويات الإدارية داخل إدارة المبيعات. 
المساعدة على تحديد مجال عمل كل قسم ضمن إدارة المبيعات في الأسواق 
المستهدفة. 


0. يساعد على انسيابية العمل بشكل يمكن من مواجهة المنافسين والصمود أمامهم. 
11. يساعد إدارة المبيعات على التنويع في أعمالها من خلال تنوع المنتتجات أو 


الأسواق والمناطق. 


ب.فوائد تنظيم المبيعات 
ليس العبرة بأن تقوم إدارة المبيعات بتنظيم أعماها وإنما المهم أن يكون هذا التنظيم 
ناجح وفعالء لذلك فإن التنظيم الجيد له فوائد متعددة وبالتالي فإنه يجب أن يحقق 
ما يلي (81-85.م ,2001 ,5زعط01 850 5عه201) و(ردينة؛ 2008 ص 85): 


.1 


د سأ لحن ها اح ذأ من ذا 


تحديد أنشطة وأعمال الإدارة والعاملين فيها. 
توصيف الأنشطة والأعمال بشكل جيد ودفيق. 
تحديد الصلاحيات والمسؤوليات. 

تحديد الاختصاصات والمؤهلات المطلوية. 
تحقيق مستوى من الإشراف والمتابعة. 

تحقيق الإشراف الجيد. 

وضع الشخص الناسب في المكان المناسب. 
تحديد الرئيس والمرؤوسين. 


تجميع الأعمال أو الأنشطة وتقسيمها. 


0. منع التداخل والتضارب والازدواج في الأعمال. 
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2. تقليل التكاليف والجهد. 
3. تحفيز العاملين. 
4. توظيف رجال البيع اللذين يمتلكون المهارات المطلوبة. 
5. يساعد العاملين على تلبية حاجات الزبائن بشكل كفؤ. 
6. تحقيق الاتصال بشكل سهل أو سلس. 
7 استلام الأوامر والتعليمات بالسرعة المطلوبة. 
8. إيصال المعلومات للإدارة العليا بسرعة. 
9. يسهل عملية تحقيق الاهداف. 
0. يسهل عملية تطبيق البرامج والقواعد. 
1. يتصف بالمرونة والتكييف للعوامل البيئية المختلفة مما يساعد المنظمة على تحقيق 
أهدافها. 
ج. تأثير تنظيم المبيعات 
يؤثر تنظيم المبيعات على الأنشطة المختلفة داخل إدارة المبيعات ويمكن توضيح ذلك 
من خلال الشكل التالي: 


7ه 


الفصل الثالث 





التعويض 
(رواتب ومكافئات) 





الشكل (4) 
تنظيم القوى البيعية وتائيره على العديد من قرارات إدارة المبيعات 
بتصرف .52.م ,2006 ,1021231 220 ه512 ,2015 نعع7 50 
رابعا: اسس تنظيم إدارة المبيعات 
تعتمد إدارة المبيعات العديد من الأسس لتنظيم الأعمال» ومن خلال مراجعة 
الأدبيات اتضح بأن هناك اتفاق حول الأسس التي يتم اعتمادها لتنظيم إدارة المبيعات 
وعلى النحو التالى: (2.2-3 ,2001 ,5ع1:ه؟1) (269.م ,1996 ,ارءط20 ع نرطما122) 
(431-433.م ,2006 ,تع اكةهصه] يق بعطططه1) (فنجان؛ 1986 ص 55): 
أ. التنظيم الجغرافي. 
ب. التنظيم السلعي. 
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ج. التنظيم وفق الزبائن. 
د3. التنظيم الوظيفي. 

- التنظيم حسب وسائل الاتصال*. 

- التنظيم المركب. 00 
أ. التنظيم الجغرا 
تنظم إدارة المبيعات أنشطتها استناداً للمناطق الجغرافية التى تعمل فيهاء ويعتبر هذا 
التنظيم من ابسط طرق التنظيم التي تعتمدها إدارة المبيعات, يعمل رجال البيع في 
المنطقة المخصصة لهم حيث يتعاملون مع جميع أنواع وأصناف المنتجات التي تنتجها 
أو تتعامل بها المنظمة» وكذلك تقديم جميع الخدمات التى يرغب الزبون من الحصول 
عليها. إن هذا النوع من تقسيم الأنشطة يتطلب توفر معلومات لدى رجال البيع 
عن جميع المنتجات التى تتعامل بهاء وبالتالي يقوم رجال البيع بالاتصال مجميع أنواع 
الزبائن الذين يشترون أو تهمهم هذه النتجات باختلاف أشكاها. وقد يكون 
التقسيم الجغرافي (التنظيم الجغراني) يشمل محافظات دولة معيئة» أو يشمل محافظة 
واحدة حيث يتم تقسيم أعماها استنادا لطبيعة هذه المحافظة وتقسيماتها الإدارية 
وعوامل الاختلاف ما بين زبائن هذه المنطقة. بشكل عام فان التنظيم الجغرافي لإدارة 
المبيعات على صعيد دولة واحدة قد يتم وفقأ لتقسيم هذه الدولة إلى (المنطقة 
الشمالية» الوسطىء الجنوبية» العاصمة) وكما موضح في الشكل التالي: 


(*) نظراً لاعتماد الكثير من المنظمات على وسائل الاتصال المتطورة في الوقت الحاضر فقدتم 
إضافة تنظيم آخر وفقاً لوسائل الاتصال وخاصة لتلك المنظمات الي لا تمتلك نقاط البيعية؛ 
وإنما يتم الاتصال من المنظمة إلى الزبون عن طريق وسائل الاتصال المتوفرة لديها. 
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الشكل (5) 
التنظيم إدارة المبيعات وفقاً للمناطق الجغرافية دولة ما 
المرجع: إعداد المؤلفين. 


إن الكثير من المنظمات تعطي أهمية خاصة للعاصمة وتحدد لها تنظيم خاص بها ولا 
تدمجها مع أي المناطق باعتبارها تشكل مزيجاً من الزبائن من جميع الدولة بالإضافة 
للأجانب المتو اجدة فيهاء وكذلك الكثافة السكانية المتواجدة في العواصم مما يجعلها 
بعد أن يتم تنظيم إدارة المبيعات أعماها وفقاً للمناطق الأربعة الأساسية؛ تقوم هذه 
الإدارة بتقسيم تلك المناطق إلى مناطق اصغر حسب التركيبة السكائية للمنطقة 
الجغرافية» المستهلكين.... 
1. فوائد هذا التنظيم 
إن هذا النوع من التنظيم يعتبر من التنظيمات السهلة ولا تحتاج إلى الكثير من الجهود. 
وبنفس الوقت يجعل من رجال البيع يعملون قْ نطاق المنطقة الواحدة. وهنا يفضل 
اختيار وتعيين رجال البيع من سكنة نفس المنطقة للأسباب التالية والتى تعتبر من 
فوائد هذا التنظيم: 
- تقليل تكاليف السفر والإقامة والسكن. 
- المعرفة بطبيعة المنطقة وكيفية التوزيع الديمغراني للسكان. 
- المعرفة بخصائص المستهلكين (العادات. التقاليد» الأنماط الاستهلاكية؛ وغيرها). 


- 80 - 





تنظيم المبيعات 
- يستطيع رجل البيع التعرف على كل سوق في منطقة عمله: المنافسين. 
مؤشرات الطلب. 
إن مثل هذه المعلومات أساسية ومهمة لأنها تسهل عمل رجال البيع وخاصة فيما 
يتعلق بأسلوب تعاملهم مع الزبائن بشكل جيد ومرضي. 
2. مشاكل هذا التنظيم 

على الرغم من الايجابيات أعلاه في مثل هذا التنظيم إلا انه يعاني من الكثير من 

المشاكل منها: 

- صعوبة إيصال المعلومات والقرارات بالسرعة الممكنة. 

- صعوبة التعرف على حركة المبيعات. 

- تباعد النقاط البيعية عن بعضها ومع مركز المنظمة أيضاً. 

0 عدم تمكن رجال البيع من امتلاك جميع المعلومات اللازمة عن المنتجات التي يتعاملون 
بهاء وعن طبيعة الخدمات التى يجب أن تقدم للزبائن وخاصة بالنسبة للسلع المعمرة» 
وبالأخص بالنسبة للمنظمات التى تتعامل مع تشكيلة واسعة من المنتتجات. 

إن الكثير من المشاكل السابقة قد تم تجاوزها في الوقت الراهن نتيجة لتطور وسائل 

الاتصال الحديثة التي ساهمت بتطوير هذا النوع من التنظيم لا يقدمه من سهولة 

بالغة في الاتصال مهما كان المسافات بعيدة الأمر الذي انعكس ايجابيا على هذا 

النوع من التنظيم. 

إن هذا التنظيم لا يتبع من قبل إدارة المبيعات النى تعمل في منطقة واحدة فقط من الدولة 

أو عندما يكون عدد الزبائن محدود جداً في بعض المناطق ضمن هذه الدولة أو تلك. 

ب.التنظيم السلعي 

يعتمد هذا النوع من التنظيم من قبل المنظمات الت تنتج وتبيع تشكيلة واسعة من 

المتتجات وبكميات كبيرة» وتنصف منتجاتها بالتعقيد أو سرعة التلف مما يتطلب 

إيصالها بشكل مباشر للأسواق. إن رجال البيع ووئقاً لهذا التنظيم يجب أن تكون 

لديهم معلومات كافية عن هذه المنتتجات سوى الني تعود لمنظمتكم أو للمنظمات 

المنافسة لكي يتمكن هؤلاء قوى البيع من حث وترغيب وإقناع الزبائن على شراءها 
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أو التعامل معها. بالنسبة للسلع المعقدة وذات التقنيات العالية والتى تحتاج لنصب 
وتشغيل وخدمات متعددة قبل وبعد البيع» فإنها تلزم قوى البيع أن تكون لديهم 
الدراية والمعرفة الدقيقة حول هذه المنتتجات» وقد يتطلب الأمر لبعض المنتجات من 
هذه النوعية إن تكون لديهم معلومات هندسية أساسية تتعلق بأمور فنية محددة 
كنصب والتشغيل والصيانة» إن هذه السلع تنطلب تقديم مستوى عالي من 
الخدمات للزبائن من قبل رجال البيع. 
1. فوائد هذا التنظيم 
إن لهذا النوع من التنظيم العديد من الفوائد أهمها: 
- يجعل من قوى البيع متخصصين في التعامل مع المنتتجات ذات التقنية العالية 
الأمر الذي يكسبهم خبرة ودراية بها, خصائصها ومميزاتها والخدمات المرافقة 
لتقديمها سواء قبل أو بعد البيع. 
يلزم قوى البيع من تقديم خدمات متطورة وجديدة ترضي الزبائن. 
- يجعل من إدارة المبيعات وقوى البيع أكثر قدرة على السيطرة والمراقبة على تدفق هذه 
المتتجات من المصنع إلى السوق ومن السوق إلى الزبائن ذو العلاقة بهذه المتتجات. 
- يجعل من قوى البيع أكثر احترافية في فن بيع هذه المنتتجات. 
2. مشاكل هذا التنظيم 
هناك العديد من المشاكل التى تواجه هذا الأسلوب من التنظيم: 
- انه يتطلب تكاليف اكبر من التنظيم الجغراني. 
- تخصص رجال البيع بمنتجات عمحددة يجعلهم غير قادرين على تزويد الزبائن 
المعلومات عن المنتجات الأخرى» (أي أن معرفة هؤلاء رجال البيع تكون 
محصورة ومحددة وغير واسعة). 
- زيادة الجهد المبذول من قبل رجال البيع الأمر الذي يؤدي إلى رفع التكاليف» 
وهذا بدوره ينعكس على الأسعار النهائية لهذه المنتجات. 
- صعوبة السيطرة على مثل هذا النوع من التنظيم قياسا بالتنظيمات الأخرى. 
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- المستهلك إذا ما رغب في شراء منتج خارج إطار المنتجات التى يتعامل بها 
رجل البيع فإنه عليه التعامل مع أكثر من رجال البيع وحسب تخصص كل 
واحد منهمء نما يجعل المستهلك يبذل المزيد من الجهد والوقت للحصول على 
أكثر من منتج من نفس نقطة البيع. 

إن التنظيم السلعي يمكن تمثيله في الشكل التالي لأحد المنظمات المتخصصة بإنتاج 

وبيع منتجات ذات تقينات عالية والتى تتطلب مستوى عالي من الخدمات المرافقة: 





مدير مبيعات 
الألعاب الالكترونية 
الشكل (6) 


التنظيم السلعي لأحد المنظمات التي تنتج وتبيع منتجات ذات تقنيات عالية 
المرجع: إعداد المؤلفين. 
أما إذا كانت المنظمة تتعامل مع سلع استهلاكية ذات الطلب الكبير فإنها تعتمد 
أيضاً أسلوب التنظيم السلعي لمنتجات. والشكل التالي يوضح التنظيم السلعي لأحد 


شركات الزيوت النباتية: 


قسم بيع قسم بيع 
الزيوت | أصابون الغسيل 


التنظيم السلعي لأحد شركات الزبون 





الشكل (7) 


المرجع: إعداد المؤلفين 
5 
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ج. التنظيم حسب الزيائن 
تتعامل المنظمات مع إعداد كبيرة ومختلفة من الزبائن» فقد يكون الزبائن مستهلكين 
نهائيين» مستخدمين صناعيين؛ تجار (جملة. تجزئة)؛ وكلاء بيع؛ سماسرة وغيرهم. 
فإذا كانت كمية الطلب لطؤلاء الزبائن كبيرة فإنها تتطلب قيام إدارة المبيعات باعتماد 
أسلوب التنظيم على أساس الزبائن بهدف تسهيل العملء تقليل وقت الانتظار 
للزبائن تقديم أفضل الخدمات في الوقت المطلوب؛ وذلك استنادا للمفهوم التسويقي 
الحديث الذي يركز على تلبية حاجات ورغبات الزبائن وتقديم أفضل الخدمات التي 
ترضيهم؛ لذلك فان المنظمات تبحث عن أنضل الطرق وأكثرها فعالية وكفاءة 
لخدمة القطاعات السوقية المختلفة وتلبية حاجات ورغبات الزبائن. إن حاجات 
هؤلاء الزبائن متفاوتة وختلفة» الأمر الذي يفرض على رجال البيع أن تكون لهم 
القدرة والخبرة في كيفية التعامل مع حاجات كل نوع معين من الزبائن. 
إن اختلاف الزبائن من الناحية السلوكية والشخصية يتطلب من رجال البيع حسن 
التعامل معهم والمعرفة الدقيقة لطلبات هؤلاء الزبائن وما يفضلونه. إن هؤلاء الزبائن 
وان تمائلوا في الحاجة إلى المنتج» إلا أن هناك مشكلة تظهر أمام رجال البيع هي كيفية 
خدمة هذه الأنواع المختلفة من الزبائن وعلى الأخص عندما تكون إعدادهم كبيرة: 
الأمر الذي يتطلب إتباع أسلوب التنظيم وفقاً للزبائن لكي يتخصص رجال البيع 
بالزيائن كلا حسب حاجته ومستوى الخدمة التي يرغب في الحصول عليها. 
1. فوائد هذا التنظيم: 
إن التنظيم حسب الزبائن له العديد من الفوائد أهمها: 
- سهولة تلبية رجال البيع لحاجات ورغبات الزبائن. 
- المنظمة تستطيع الحصول على مصادر أفضل عن القطاعات السوقية التي 
يحصل التنافس فيها. 
- يستطيع رجال البيع تحديد ردود أفعال الزبائن اتجاه المنتجات المقدمة وحسب 
القطاعات وفئات الزبائن. 
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- يتعرف رجال البيع بسهولة على المشاكل التي تواجه الزبائن ويعملون على 

حلها بالسرعة الممكنة. 
2. مشاكل هذا التنظيم 

إن هذا الشكل من التنظيم يواجه العديد من المشاكل من أهمها: 

- إن إدارة وتوجيه الهود البيعية لمختلف الزبائن يتطلب جهودا كبيرة وخخيرة عالية. 

- يتطلب من رجال البيع الخبرة والقدرة العاليتين في كيفية التعامل مع شرائح 
مختلفة من الزبائن. إن هذا الأمر يتطلب من الإدارة أن تعمل على تدريب 
وتأهيل قوى البيع وإكسابهم المهارات والمعلومات الكافية في كيفية التعامل 
والاستجابة لطلب الزبائن. 

- يتطلب من رجال البيع التعرف وبشكل دقيق على كامل خط المنتج بأشكاله 
المختلفة. 

إن التنظيم وفقاً للزبائن يأخذ عدة أشكال وكما مبين في الشكلين التاليين: 





الشكل (8) 


المرجع: إعداد المؤلفين. 

هناك العديد من مدراء المبيعات يفضلون التعامل فقط مع الوسطاء. ومستوى 
تعاملهم مع كميات المنتجات وأنواعها والخدمات المقدمة» لذلك فإنهم يقومون بتنظيم 
إدارتهم استناداً لذلك. 
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الشكل (9) 
التنظيم حسب الوسطاء 


المرجع: إعداد المؤلفين. 

د. التنظيم الوظيفي 
إن عمل إدارة المبيعات وفقاً لهذا التنظيم يتضمن مهارات وقدرات وآلية خاصة» لأن 
ال ميكل التنظيمي سيتم تقسيمه استنادا لطبيعة الوظيفة؛ وكل وظيفة محاجة لشخص 
مسؤول إليها ويكون متخصص باعمال الوظيفة» وكذلك الحاجة لعاملين 
متخصصين. بهذا الصدد يشير (0.54 ,2001 ,0112165©) إلى إن هذا النوع من التنظيم 
أكثر شيوعاً واستخداماً من قبل المنظمات وإدارة المبيعات» حيث يتم تطوير 
الإعلان» المبيعات» بحوث التسويق, أو أقسام هذه الأنشطة» وبعد ذلك يتم جمع هذه 
الأنشطة ذات العلاقة سوية في إدارة متخصصة. إن هذا النوع من التنظيم يستخدم 
في اغلب الأحيان من قبل الشركات التى لها عدد صغير من المنتجات المتشابهة» ولا 
يوجد رئيس تنفيذي وحيد مهما كان هذا الشخص يتصف بالقيادة والمرونة والمهارة 
يستطيع إن يعالج ويتابع مسؤوليات واعمال المنظمة الكبيرة والمعقدة نسبياً لاختتلاف 
طبيعة عمل كل قسم.ء لذلك فإن لكل قسم سوف يكون هناك رئيس مسؤول عنه 
يمتلك المؤهلات المناسبة والتى توافق توصيف الوظيفة أو النشاط. 
أما مدير المبيعات فإن لديه الصلاحيات الكاملة على العاملين في إدارة المبيعات كما 
في الإدارات الأخرى كالترويج: بحوث التسويق وغيرها داخل التنظيمء والشكل 
التالي يوضح هذا التنظيم: 
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نائب الرئيس لشؤون التسويق 





الشكل (10) 
التنظيم الوظيفي للمبيعات 
المرجع: إعداد المؤلفين. 
إن لهذا التنظيم العديد من الفوائد وكذلك المشاكل. فقد حدد كل من ( تإدأم[ناكآ 
2 ,1996 ,أرعطع5 ع2 ) تلك بما يلي: 
1. فوائد هذا التنظيم 
يمكن حصر تلك الفوائد بما يلي: 
- زيادة فعالية ودور رجال البيع. 
تستطيع المنظمة التركيز على بعض المهام الحرجة. 
- تحدد المصادر بشكل دقيق لاختيار القوى البيعية وذلك لتخصص الأنشطة 
والأعمال. 
- يزيد من تخصص العمل وتركيز الجهود. 
- يكسب العاملين مهارة وخبرة ومقدرة في التعامل مع الظروف ا محيطة. 
2 مشاكل هذا التنظيم 
أما مشاكل هذا التنظيم فتنحصر بما يلي: 
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- يتطلب إنفاق وتكاليف عالية للحصول على رجال بيع متخصصين. 
- الزبائن يمكن أن يكونوا مشوشين. 
- قد يتلقى رجال البيع التوجيهات من أكثر من جهة نما يضعف أدائهم؛ ويولد 
ازدواجية وتداخل بالتوجيهات والأعمال. 
ه. التنظيم وفقا لوسائل الاتصال 
هناك العديد من الشركات لا تمتلك نقاط بيعية (فروع؛ متاجر..) وإنما تعتمد في بيع 
منتجاتها على الاتصال المباشر بالزبائن من خلال وسائل الاتصال المتعددة. لقد 
ركزت العديد من الشركات في الوقت الحاضر سواء لما متاجر أو فروع وليس لا 
مثل ذلك. على وسائل الاتصال المختلفة وبالأاخص على شبكة الانترنت» لذلك 
قامت هذه الشركات بتطوير منظومة اتصالاتها حيث تعتمد على البيع من خلال 
البريدء التلفزيون التجاري. ال هاتف المحمولء. البريد الالكتروني. ويعتبر دخول شبكة 
الانترنت وانتشارها عاملاً مشجعاً للشركات والزبائن لتحقيق عملية الاتصال 
والمعلرمات عن السلع والخدمات المعروضة وليس على مستوى السوق الحلي وائما 
على مستوى السوق العالمية. 
إن التنظيم يأخذ الشكل التالي: 





الشكل (11) 
التنظيم حسب وسائل الاتصال 


المرجع: إعداد المؤلفين. 
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1. فوائد هذا التنظيم: 
هناك العديد من الفوائد لمثل هذا التنظيم: 
- الانتشار الواسع من خلال إمكانية الاتصال بالزبائن على مساحة واسعة من 
الرقعة الجغرافية داخل وخارج البلد. 
- تقليل تكاليف فتح نقاط البيع» توظيف رجال البيع» بناء أو إيجار المتاجرء 
الترتيب الداخليء الديكور... الخ. 
- تحقيق اتصال مباشر مع الزبون من خلال معرفة معلومات دقيقة عنه» مكان 
السكن؛ الاسم. الموقع» الحاجات والرغبات من خلال الحوار معهم؛ إقامة 
علاقة مع الزبون... الخ. 
. مشاكل هذا التنظيم 
لا يخلوا هذا التنظيم من العديد من المشاكل: 
- قد تكون ثقة الزبون بالشخص المتصل ضعيفة نما لا تشجعه على الشراء. 
قلة المعلومات المقدمة مما يؤثر على خلق إدراك واسع عن المنتج. 
- قد يكون الاتصال في وقت غير مناسبء وقد لا يهتم الزبون به كثيراً وخخاصة 
بالرسائل التى ترد على هاتفه أو موقعه. 
- قد لا يستجيب الزبون للرسائل التى ترسل إليه عن طريق البريد. 
إن هذا النوع من التنظيم يتطلب إعداد وتأهيل رجال بيع متخصصين بالاتصال 
والمتابعة وكذلك متابعة المعلومات بشكل دقيق. 
و. التنظيم المركب 
يشير (302.م ,2001 ,,10:16) إلى أن الشركات التى تتبع خط منتج متنوع والى أنواع 
غتلفة من الزبائن وعلى رقعة جغرافية واسعة. فإنها تعتمد هذا النوع من التنظيم 
على الغالب... وفقاً لهذا النوع من التنظيم فان على رجال البيع أن يمتلكون 
التتخصص المطلوب للتعامل مع هذه المنتجات. الزيائن المناطق الجغرافية. إن رجال 
البيع قد يتصلون مع أكثر من مدير مبيعات حسب ما يكلفون به من أنشطة. 


م 
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الشكل (12) 
التنظيم المركب لإدارة المبيعات 

المرجع: إعداد المؤلفين. 

تعتمد الإدارة هذا النوع من التنظيم من خلال دمج أكثر من تنظيم معأء ويكون 
العمل جماعي ويتطلب التنسيق العالي؛ والتعاون والتكامل ما بين المدراء والعاملين 
لإنجاح هذا النوع من التنظيم. 

إن هذا النوع من التنظيم يستخدم من قبل الكثير من الشركات لأن من 
خصائص التنظيم الحيد وعدم التداخل والازدواج. وهنا يدرك المدراء بأن فك هذا 
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التداخل لا بد أن يتم من خلال التحديد الواضح للمسؤوليات» الصلاحيات وثم 
العلاقات ما بين مختلف الإدارات والأقسام. 


1. فوائد هذا التنظيم 


بباح لا ا ل 1 
تحديد طبيعة الاتصال المسموح به والجهة المتصل بها 
- التنوع في الأعمال والأنشطة. 


- التعامل مع عدد كبير من المنتجات, الوسطاءء الزيائن. 
- التعامل في رقعة جغرافية واسعة 
- يمنع التداخل ما بين أعمال الإدارة. 
- يحتاج لعاملين متخصصين بعملهم بشكل دقيق. 
- يتطلب منح الصلاحيات أي الاعتماد على مبدأ اللامركزية في الإدارة. 
. مشاكل هذا التنظيم 
هناك العديد من المشاكل التى تواجه هذا النوع من التنظيم: 
- صعوبة السيطرة على جميع الأنشطة بشكل كامل. 
- صعوبة الرقابة على الأداء. 
- العاملين لا يمتلكون معلومات كافية عن أعمال الآخرين» السلع. الخدمات» 
المناطق» الأسعار. 
إن الشركات تنظم أعمالما استناداً للمعلومات والأهداف والخططء ولا يوجد 
تنظيم ثابت وإنما تعمل الإدارة باستمرار على تطويرء تحويرء إعادة» تغيير تنظيم 
أعمالها استناداً لطبيعة العوامل المؤثرة على انشطتهاء وبالتالي فإنه لا يوجد هيكل 
تنظيمي واحد ممكن إن تتفق عليه جميع المنظمات لأن هذه المياكل تصمم وفقا لطبيعة 
الأعمال؛ الزمن» المكان المناسبء الاهداف المطلوب تحقيقها 


ب 
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تصميم واختيار النقاط البيعية 
5 01 20121 ع8 اأعع1اء5 3210 لروزوء 12 





القدمه 


اولاً:٠‏ لمبادئ المعرفية لعملية تصميم النقاط البيعية 
ثائيا: اسس غملية انشاء وتصميم النقاط البيعية 

كالثاً: العوامل المؤثرة على عملية تصميم النقاط البيعية 
رابعاً: الآمورالمؤثر على اختيارالنقاط البيعية 

خامساً: خطوات تصميم واختيارالتقاط البيمية 
سادسا: معايير اختيازالتقاط البيعية 


مراجع الفصل الرابع 


تصميم واختيار النقاط البيعية 


الفصل الرايع 
تصميم واختيار النقاط البيعية 
5 01 )0أمم عط أععاء5 320 معئزاوء12 

المقدمة1011] 11150011 

من المسائل المهمة والاساسية لإنجاح عملية المبيعات بشكل كفؤ وجيد وقادر 
على تحقيق الاهداف البيعية للمنظمة وادارة مبيعاتها هو تصميم واختيار النقاط 
البيعية في ظل المنافسة الشديدة التى تتسم بها الاسواق الحالية حيث هناك العديد من 
المنظمات او الشركات التى تتنافس من اجل الحصول على اعلى مبيعات وحصة 
سوقية كبيرة على حساب المنظمات الاخرىء الامر الذي يستدعي الاهتمام البالغ في 
تصميم وانشاء شبكة من النقاط البيعية قادرة على تغطية الاسواق المختلفة التي 
تتعامل فيها المنظمة. 

إن هذه الشبكة من نقاط البيع اذا ما صممت بشكل صحيح وعلمي فإنها 
ستحقق ما تريد المنظمة و ادارة مبيعاتها من الاهداف ترغب الوصول اليها. 

إن إقامة شبكة من نقاط البيع لا تأخذ نمط واحد لدى جميع المنظماتء بل ان 
هناك اختلافاً كبيراً في طرق واساليب تصميم واختيار نقاط البيع الكيفية الى يتم 
فيها ادارتها. 

إن هذا الاختلاف يكون مصدره العديد من العوامل المؤئرة سوى ما يتعلق 
بالمنظمة والفلسفة التسويقية والبيعية المعتمدة فيهاء طبيعة منتجاتهاء الامكانيات 
المادية والبشرية المتوفرة» اضافة لعوامل البيئية الخارجية المحيطة بالمنظمة. 

في الوقت الحاضر فإن مسألة تصميم واختيار نقاط البيع تتطلب اتباع منهجاً 
تنظيمياً متطوراً يواكب التطورات التكنولوجية والتقنية الحائلة على صعيد كافة 
الاصعدة. خاصة ما يتعلق بثورة الاتصالات ووسائله التكنولوجية والالكترونية الي 
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تتسارع في تأثيرها على كافة انشطة المنظمة ومنها التسويقية والبيعية. لذلك فإن 
تصميم واختيار النقاط البيعية يتطلب الفهم الواضح والعميق لهذه التطورات وآثر 
تلك التطورات في بناء شبكة لنقاط البيع. 
نظراً لأهمية موضوع تصميم واختيار النقاط البيعية فإننا سئركز هذا الفصل 

للتطرق هذا الموضوع من خلال الحاور التالية: 

1. المبادئ المعرفية لعملية تصميم النقاط البيعية. 

2. اسس عملية انشاء وتصميم النقاط البيعية. 

3. العوامل المؤثرة على عملية تصميم النقاط البعبية. 

4. الامور المؤثرة على اختيار النقاط البيعية. 

5. خطوات تصميم واختيار النقاط البيعية. 

6 معايير اختيار النقاط البيعية. 


اولاً: لمبادئ المعرفية لعملية تصميم النقاط البيعية 
إن فكرة انشاء النقاط البيعية جديدة أو تطوير لنقاط بيعية قائمة يستئد الى 
الخلفية المعرفية لدى القائمين في ادارة المبيعات التى تتعلق بالكيفية القيام بتصميم 
وانشاء تلك النقاط. إن هذه الخلفية تستند على مجموعة من المعلومات والبيانات 
اضافة الى الخبرة المتراكمة لدى القائمين عليها. إن بناء شبكة من النقاط البيعية تمثل 
النمط التنظيمي الذي يقام بالشكل يجعله اكثر توافقا وانسجاماً لمتطلبات عمل ادارة 
المبيعات ونقاطها البيعية. 
إن المبادئ الاساسية لتصميم النقاط البيعية تأخذ عدة اتجاهات هي: 
(الصميدعي. 62058 ص90). 
- الاتهاه الاول: التصميم العلمي السليم و الكفؤ للنقاط البيعية يساهم في عملية 
التنفيذ العملي بما يتماشى مع واقع عمل المنظمة وإدارة مبيعاتها والظروف 
المؤثرة على هذا الواقع. 
- الانهاء الثاني: يساهم التصميم الخيد في عملية ادارة هذه النقاط الرقابة عليها. 
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- الاتهاه الثالث: يقلل من الاخطاء ف التصميم والإدارة والرقابة» الذي يؤدي 
تحقيق الاهداف من وراء هذا التصميم وصولاً الى غاياته المنشودة. 


إن اهم المبادئ المعرفية الواجب توفرها من اجل التصميم اليد للنقاط البيعية هي: 
(7 2005 يعطانز!8)» (21,2006مع .زع 592010م ع نكمم . لاتورر) 


. 


ترابط اهداف المنظمة 

الأهداف البيعية لا يمككن فصلها عن اهداف المنظمة وبالتالى فهى اهداف مترابطة 
ومتأثره مع بقية الانشطة سوى التسويقية او غيرهاء فئرى قسم من المنظمات التي 
تعمل في الاسواق تحسن الترابط والتنسيق مع منظمات اخرى. في حين نرى بأن هناك 
منظمات اخرى تستند بتصميم نقاط بيعها على التنافس مع المنظمات الاخرى داخل 
الاسواق. فمثلا تقديم منج ذات جودة عالية يرافقها مستوى عالي من الخدمات 
بالشكل الذي يجعلها تتمتع بميزة تنافسية في نقاطها البيعية وخاصة في الاسواق التي 
تستخدم كثافة توزيع قليلة» أي ان النقاط البيعية تكون محدودة. أما اذا كانت الاسعار 
مرتفعة فإنها تؤثر على نوع نقاط البيع وكثافة التوزيع؛ لذلك فإن مستوى الاسعار 
يؤثر على تصميم النقاط البيعية الت تميل نحو امحدودية» وذلك بالاعتماد على القنوات 
المباشرة واعداد محدودة من الوسطاء ضمن مواصفات خاصة هم. 

. مدى التفطية الجغرافية المستهدفة للأسواق 

إن مدى التغطية الجغرافية هو جزءأ من استراتيجية التوزيع والبيع» فالمنظمة التي 
تعتمد على استراتيجية التغطية الجغرافية الضيقة (المحدودة) فإنها لا تحتاج الى شبكة 
واسعة من نقاط بيعها بل فإن الاتجاه الامثل الذي تعتمده عند تصميم نقاط بيعها 
هو الاتجاه المباشر مع احتمال الاعتماد على عدد قليل من الوسطاء اذا اقنضت 
الضرورة لذلك. في حين فإن المنظمة التى تعتمد على اسلوب التغطية الواسعة وفقا 
لطبيعة ونوع المنتعجات التي تتعامل بهاء فإنها والحالة هذه لا بد لها من تصميم نقاط 
بيعية واسعة تغطي كافة المناطق الخغرافية الممكنة. 

إن المنظمات التى تتعامل بالسلع الميسرة فإن التركيز عند تصميم واختيار نقاطها 
البيعية على كثافة التوزيع وبناء شبكة واسعة ومتنوعة من تلك النقاط البيعية من 
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خلال التغطية الشاملة للأسواق والمناطق الجغرافية» وهذا ما يطلق عليه استراتيجية 
التغطية الشاملة للأسواق والتى تعد الاساس في تصميم واختيار النقاط البيعية لمثل 
هذه المنظمات. 
بيئما المنظمات التي تتعامل بسلع التسوق والخاصة فإنها تتبع منهجاً مغايراً عند 
تصمميم نقاط بيعهاء ففي حالة سلع التسوق فإن المنهج المعتمد في تصميم نقاط 
البيع يعتمد على استراتيجية التغطية الانتقائية من خلال نقاط بيعية مختارة ضمن 
مناطق جغرافية محددة. أما اذا كانت تتعامل بالسلع الخاصة فإن المنهج في تصميم 
النقاط البيعية يعتمد على استراتيجية التعامل الحصري بالاعتماد على نقاط بيعية 
محددة جدأً او وسيط واحد وحيد في المناطق التى لا توجد نقاط بيعية مباشرة. 





ج. مستوى الخدمات الواجب تقديمها 
هناك الكثير من المنظمات ترغب بعرض وبيع متنجاتها من خلال الوسطاء كتجار تجزئة 
لأنها تدرك ان اختيار نقاط بيعية وسيطة سوف يحقق لا انتشار أوسع ومبيعات وارباح 
اكبر. إن هذا الاسلوب متبع من العديد من الشركات حيث يشترى الافراد منتجاتها 
عن طريق تجار التجزئة وقبلت هذه الشركات ضمن سياساتها مشاركة تاجر التجزئة لها 
بالارباح ورفضت أن تبيع مباشرة للشركات الكبرى لأنها تدرك بأن لتجار التجزثئة 
الدور الاساسي في الترويج لمنتجاتها وحث واقناع الافراد على اتخاذ قرار الشراء. 
إن هذا المنهج او الفلسفة التى اعتمدها هذه الشركة وشركات اخرى تستئد على 
قيام هؤلاء التجار بتقديم المزيد من الخدمات المتنوعة التي تدعم منتجات هذه 
الشركات وبالتالي فإن الأساس في بناء وتصميم قنوات توزيعها وكيفية ادارتها 
(12.م ,2006 ,علةمقطة>][) . 

د. كلفة انشاء وتصميم النقاط البيعية 
إن من المسائل الحيوية الى تواجه انشاء وتصميم النقاط البيعية هي الكلفة المترتبة 
على هذا الانشاء والتصميمء والتى قد تكون كلف باهظة خاصة اذا ما كانت هذه 
النقاط عائدة للمنظمة. اضافة الى ما يتعلق بترويج للمنتجات من خلال ما تقدمه 
من دعم يمثل العديد من انشطة تنشيط المبيعات» مثل العينات» واجهات المخازن او 
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الفروع او المكاتب؛ اختيار المكان المميز للمنطقة البيعية (المتجر)؛ء وسائل العرض 
الخاصة بالمنتتجات واي شيء آخر يدعم عمل ادارة المبيعات في تنشيط مبيعاتها. 
إن هذه الانشطة الداعمة لعمل النقاط البيعية تتطلب كلف عديدة ومتنوعة الامر 
الذي يتطلب الدراسة التحليلية والاقتصادية لما عند القيام بانشاء وتصميم النقاط 
البيعية» وبشكل دقيق وتحديد مدى مساهمة هذه التكاليف في اجمالي التكاليف 
المترتبة لذلك وثم تحديد الايراد المتوقع لمثل هذا الانشاء» أي انه يتطلب اجراء 
مقارنة بين (الكلف المتوقعة/ العائد المتوقع) للوقوف على الجدوى الاقتصادية لهذه 
النقاط البيعية المزمع انشائها. 
كانيا: أسس عملية انشاء وتصميم النقاط البيعية 
إن منظمات الاعمال المنتجة لا يمكن ان تعمل بمفردها في انتاج قيمة الزبون 
واستخمارهاء والاحتفاظ الطويل المدى بالزبائن من خلال بناء علاقات عمل مربحة. إن 
النقاط البيعية ضمن سلسلة التوزيع وسلسلة عرض اكبر تساهم بشكل كفؤ وفعال 
من خلال الاتصال بالزبون وتفهم حاجاتهم وما يطلبونه من منتجات ومستوى من 
الخدمات الداعمة. إن نجاح المنظمة الفردية على الرغم من جودة ادائها يعتمد ايضا 
على جودة سلسلة نقاط بيعيها بالمقارنة مع سلسلة نقاط البيع المنافسة داخل الاسواق. 
ولكي تكون المنظمة ناجحة وكفؤة في ادارة علاقات الزبون بنفس الوقت ان تكون 
كذلك بالنسبة لإدارة علاقة الشركاء (كوتلر» ارمسترونج» 22007 ص 673). 
أ. اجراءات انشاء وتصميم النقاط البيعية 
إن انشاء وتصميم النقاط البيعية هو عبارة عن سلسلة من الاجراءات المتعاقبة الي 
لا بد من ان تتبعها ادارة المبيعات في المنظمة بهدف انشاء وتصميم النقاط البيعية 
الي تستجيب لمتطلبات وظروف العمل السائدة سواء الداخلية منها أو الخارجية؛ 
سواء كانت نقاط بيعية جديدة او تعديل وتطوير نقاط بيعية قائمة بالشكل القادر 
على تحقيق التزاماتها مع الزبائن والصمود امام المنافسة وبناء علاقات زبون طويلة 
المدى وذات عائد مربح للمنظمة. 
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إن سلسلة هذه الاجراءات تتضمن ما يلي (53.م ,2005 ,عطابا8) ( روعصصورط 
3 ,2004): 
1. أهداف تصميم النقاط البيعية: 
إن الاهداف وراء اقامة سلسلة العرض (نقاط البيع) لا يمكن بأي حال ان يكون نخارج 
اهداف ادارة المببعات التي تسعى للوصول اليها وتحقيقها وهي (2007 ,18لهمفءلز/11): 
- كمية الطلب المتوقع في كل نقطة بيعية. 
- طبيعة المنتجات المراد بيعها وانواعها. 
- خصائص المناطق الجغرافية التي ترغب العمل فيها المنظمة وانتشارها الجغراني. 
- استراتيجية تغطية الاسواق المراد اعتمادها والتى لا بد ان تتناسب مع طبيعة 
المنتجات المتعامل بها وانواعها. 
- العائد المتوقع لكل نقطة بيعية. 
- التكاليف والنفقات المتوقعة. 
- نوعية الطلب وكمية المبيعات المستهدفة وفقاً لتوقعات المبيعات. 
- نوعية سلسلة نقاط البيع للمنظمات المنافسة. 
- الرغبة في الاحتفاظ الطويل الامد بالزبائن. 
- بناء علاقات زبون مريحة. 
- استثمار قيمة الزبون وانتاج هذه القيمة. 
- الرغبة في خلق سلسلة من نقاط البيع تتميز بمواصفات عالية الجودة تتفوق 
على سلسلة نقاط البيع للمنافسين. 
- تصميم نقاط بيع وفقاً لحاجات ورغبات المستهلكين وقدراتهم الشرائية 
وخصائصهم الديموغرافية والسلوكية. 
2. المبادئ العامة لتصميم النقاط البيعية: 
إن البناء اليد والصحيح لنقاط البيع يتطلب القيام مجمع كافة المعلومات اللازمة 
والدقيقة عن كافة العوامل ذات التائير على التصميم الجيد لسلسلة نقاط البيع 
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بالطريقة التى تؤدي الى الكفاءة بالاداء العالى المستوى. إن هذه المعلومات تمثل 

المبادئ العامة التى تسبق اجراءات عملية تصميم سلسلة نقاط البيع. ان اهم المبادئ 
يمكن ايجازها بما يلي: 

- تحديد اهداف نقاط البيع الاستراتيجية وذلك انطلاقاً من الاهداف ادارة 
المبيعات والتسويق للمنظمة. 

- تحديد الاطار العام للخطط البيعية الاستراتيجية ومراحل تنفيذها بما يتفق 
وينسجم مع هذه الاهداف الاستراتيجية. 

- وضع الاطار التنظيمي (تنظيم نقاط البيع) من خلال تحديد ما يلي: 

٠.‏ تصميم وتركيب سلسلة نقاط البيع. 
© المستلزمات المادية والبشرية لسلسلة نقاط البيع. 
٠»‏ نوع طبيعة العلاقات التفاعلية والتبادلية بين العاملين في النقاط مع ادارة 
المبيعات والربائن. 
ب.اجراءات تصميم نقاط البيع: 

إن الاجراءات التى تعتمدها ادارة المبيعات لإنشاء وتصميم سلسلة نقاط البيع 

تعتمد على العديد من المعلومات الواجب توفرها من خلال قاعدة للمعلومات 

يمكن الاستناد اليها في المفاضلة والاختيار لما هو افضل وانسب من نقاط البيع المراد 
اعتمادهاء وعليه فإن هناك عدة امور ووسائل يجب دراستها وتفحصها بعناية حتى 
يمكن اعداد التصميم الحيد والفعال لهذه النقاط (5.م ,2005 ,تاه15ء20لىم)» وهذه 

المعلومات هي: 

ا. جمع وتحليل البيانات والمعلومات اللازمة عن الخصائص الديمغرافية والسيكولوجية 
للمستهلكين وكذلك الكثافة السكانية وفقاً للتوزيع الجغراني للسكان من اجل 
وضع الاسس اللازمة والملائمة للنقاط البيعية المراد تصميمها. 

2. تحديد حجم السوق المستهدف واهم مؤشراته. 

3. تحديد الاماكن المناسبة لإنشاء سلسلة نقاط البيع. 
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4. دراسة الجدوى الاقتصادية لكل نقطة بيع من ناحية انواع وكميات المنتجات 
المحتمل بيعها والكلف اللمترتبة لإنشاء هذه النقاط والعائد المتوقع. 

5. تحديد نوعية المنتجات التى تتعامل بها هذه النقاط البيعية (سريعة التلف. 
حجمهاء زمنهاء معمرة» غير معمرة» خاصة) لأن كل نوع من هذه المنتجات 
تحتاج لستلزمات خاصة ولنوع خاص من نقاط البيع. 

. تحديد عدد نقاط البيع اللازمة لتحقيق اهداف ادارة المبيعات. 
. تحديد عدد النقاط البيعية الوسيطة التى يفضل الاعتماد عليها وفقاً لإستراتيجية 
ادارة المبيعات. 
8. تحديد القنوات التوزيعية التى تتعامل معها المنظمات المنافسة. 
9 تحديد رجال البيع استناداً الى قدراتهم في بناء علاقات جيدة مربحة مع الزبائن» 
كذلك قدرتهم في انتاج واستثمار قيمة الزبائن. 
0.تحديد طبيعة الخيارات البيعية المطروحة امام ادارة المبيعات (نقاط مباشرة» غير 
مباشرة). 
1.اجراء عملية التقييم والمفاضلة بين البدائل (نقاط البيع) المطروحة لإختيار 
البذائل الاكثر ملائمة للأهداف البيعية وكذلك لأهداف ادارة التسويق 
والمنظمة باطارها العام. 
ج. العوامل المإثرة على تصميم النقاط البيعية 

العديد من العوامل تؤثر على 0 واختيار النقاط البيعية» ويمكن تقسيم تلك 

العرامل الى: 

1. العوامل المتعلقة بأهداف ادارة المبيعات وتشمل على (الصميدعي. 2008, ص98): 

- الانتشار الجغرافي لتغطية الاسواق. 

- دخول اسواق جديدة لم يسبق التعامل بها. 

- التوسع في عدد مستويات نقاط البيع. 

- تعديل وتطوير نقاط البيع قائمة او حالية لمواجهة التغييرات الحتملة. 





ص كه 
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- اعادة هيكلية رجال البيع وتوزيعهم لكل نقاط البيع بما يتناسب مع طبيعة نقاط 
البيع. 
- مستوى التاهيل والتدريب للقوى البيعية. 
- مستوى الخبرة والمهارة لرجال البيع. 
2. العوامل المتعلقة بالمنظمة: 
- سمعة وشهرة المنظمة ومكانتها في الاسواق. 
- الامكانات المادية والبشرية المتوفرة لدى المنظمة. 
- طبيعة وانواع المنتجات التي تتعامل بها المنظمة. 
- التغطية الجغرافية المستهدفة. 
- الاهداف والاستراتيجية العامة للمنظمة والاستراتيجية التسويقية فيها. 
- استراتيجية ادارة المبيعات ومدى تكاملها وتفاعلها مع الاستراتيجيات الاخرى 
وخاصة استراتيجية التسويق. 
ثالثا: العوامل المؤثرة على عملية تصميم النقاط البيعية 
إن طبيعة الدورة الاقتصادية البى تعمل بها ادارة المبيعات والتطورات التكنولوجية 
المائلة لها اثر كبيرة وفعال على الانماط السلوكية والشرائية على الاخصء وبالتالي فإن 
المستهلكين يسعون للتكيف مع التغيرات في البيئة الحيطة. إن هذا التكيف يؤثر بشكل كبير 
على طبيعة نقاط البيع المراد انشائها او اعتمادها (2.6 .2006 ,ىع1نهاع8 أ6ممع12). لذلك 
تحاول ادارة المبيعات ان تستجيب وتتكيف لهذه التغيرات من خلال عدة اتجاهات هي: 
(الصميدعيء 2008. ص 99): 
- الاتجاه نحو زيادة عدد نقاط البيع التى تتعامل معها المنظمة وذلك استجابة للطلب 
المتزايد فيه. 
- الاتجاه نحو تقليص عدد نقاط البيع وذلك في حالة انحصاء او انخفاض الطلب. 
- الاتجاه نحو دخول اسواق جديدة من خلال تصميم وانشاء نقاط جديدة تتناسب 
مع متطلبات الدخول الى اسواق داخلية وخارجية. 
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- الاتجاه نحو التنوع في انتاج وتسويق منتجات جديدة والتى تحتاج لإنشاء نقاط بيعية 
تتوافق مع طبيعة هذه المنتتجات وخصائصها المختلفة التى تتميز بها هذه المنتتجات. 
الأمر الذي يتطلب قنوات بيعية جديدة متخصصة لذلك. 

- عدم قدرة النقاط البيعية الحالية للإستجابة لمتطلبات السوق والانتشار الجغراني 
المطلوب. 

- الانجاه نحو التغيير في منظمة البيع والانتقال من نظام التوزيع المباشر الى نظام 
التوزيع غير المباشر او الجمع بين النظامين وذلك استجابة لظروف السوق 
والتغييرات الحاصلة فيه. 

- الاتجاه نحو الاعتماد على وسائل وطرق التكنولوجيا الحديثة في الاتصال بالزبائن 
(مندوبي بيعء البيع الالكتروني. البيع بالبريد» الويبء الحاتف. التلفاز...). 

- الاتجاه في تحقيق ميزة تنافسية على المنظمات المافسة باعتماد نقاط بيع حديئة 
ومتطورة جداً بالشكل الذي يخفف ضغوط المنافسة ويتفوق عليها. 

- الاتجاه نحو التغيير في اهداف المنظمة او اهداف التسويق وبالتالى اهداف ادارة 
المبيعات لمجاراة التغيرات في الظروف الداخلة والخارجة المحيطة. ‏ 

- الاتجاه نحو ضغط التكاليف المتعلقة بانشاء وتصميم نقاط بيعية تلعب دوراً اساسياً 
ومهمأ في ذلك بسبب التخوف من تأثيرها على اجمالي التكاليف وبالتالي على 
مستوى الاسعار وهو امر غير مرغوب خاصة في ظل المنافسة السعرية السائدة في 
الاسواق في الوقت الحاضر (7.م ,2005 ,5عمأع:8). 





رابعا: الآمورالمؤثر على اختيار النقاط البيعية 

العديد من الامور التى هي بمثابة اعتبارات او عوامل تؤثر على سلسلة نقاط 
البيع التي ترغب المنظمة اعتمادها من ناحة نوعهاء عددهاء مستوياتهاء طوها. 

على الرغم من الاختلاف الواضح بين المختصين بعدد تلك الامور الا ان هنالك 


شبه اتفاق على خمسة يجاميع من هذه الاعتبارات او العوامل ويمكن ايجازها بما يلي: 
(الصميدعي» ردينة, 22006 ص 247): 
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أ. الامورالمتعلقة بالاسواق 
إن من اول الامور التى يجب اخذها بنظر الاعتبار عند اختيار سلسلة نقاط البيع هي 
الاعتبارات المتعلقة بالاسواق التى ترغب المنظمة التعامل معها. إن هذه الأمور 
والاعتبارات هي: ّ 
1. نوعية السوق: 

إن هذا الامر يتعلق بنوع السوق هل هو سوق استهلاكي ام سوق صناعي. فإذا 
كان السوق استهلاكيا فإن المنظمة المنتجة تحتاج الى شبكة من نقاط البيع تكون 
بشكل عام قصيرة وغير متنوعة. أما في حالة كون المنتج استهلاكي وصناعي في 
وقت واحد فإن الامر يتطلب استخدام شبكة نقاط البيع يستخدم فيها اكثر من 
نوع من هذه النقاط. 

2. سعة السوق: 

اذا كان حجم او سعة السوق صغيراً فإن الامر لا يتطلب الاعتماد على شبكة 
واسعة وطويلة من نقاط البيع» السبب ان المنظمة تستطيع وفقاً لقدراتها من 
استخدام قواها البيعية في الاتصال وبيع منتجاتها مباشرة للمستهلكين كما يحدث 
عادة في حالة المنتجات الصناعية. أما في حالة السوق الكبير والواسع الانتشار فإن 
الامر يتطلب استخدام عدة شبكات واسعة ومتنوعة من نقاط البيع كما يحدث 
عادة في السلع الميسرة. 

3. حجم الطلب: 

الامتعرى وعن الطلنب التوق اذاماق كيرا تزددمتاك قرزا لإنعا ةقاط يده 
للمنظمة؛ أما اذا كان مستوى وحجم الطلب قليلا فمن المفضل الاعتماد على 
نقاط بيعية بسيطة. 

4. النمط والعادات الشرائية: 

إن اختيار النقاط البيعية يتأثر بالنمط والعادات الشرائية للمستهلك او المستخدم 
الصناعي ومدى استعددهم لبذل الجهود في الشراء. فمثلاً بعض المستهلكين 
يفضلون الاتصال مباشرة مع رجال البيع التابعين للمنظمة في نقاط بيعهم. 
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5. الكثافة السكانية: 
تلعب الكثافة السكانية وتمركز المستهلكين او المشترين الصناعيين دوراً مهما في 
انشاء او اختيار النقاط البيعية» فإذا تمركز المستهلكين في منطقة واحدة وقريبة فإنه 
يمكن اقامة نقطة بيع مركزية او الاتصال بهم مباشرة عن طريق القوى البيعية 
التابعة للمنظمة كما هو الحال في السلع الصناعية دون الحاجة لنقاط بيعية 
وسيطة. أما في حالة التباعد والانتشار في مناطق متعددة فإن الاعتماد على النقاط 
الببعية الوسيطة قن يكون امرا لبد مته: 
ب.الامور المتعلقة بطبيعة وانواع المنتجات 
إن لطبيعة وانواع من خصائص ومواصفات مختلفة. الامر الذي يتطلب انشاء او 
اختيار النقاط البيعية المناسبة والتى تتلائم مع طبيعة ونوع هذه المنتجات. ان من اهم 
تلك الامور المؤثرة في انشاء واختيار النقاط البيعية هي: 


1. سعر المنتتج: 
إن لقيمة وحدة المنتج اثر في اختيار نقاط البيع فكلما ارتفعت قيمة الوحدة 
الواحدة من المنتج المراد شراءه أو بيعه كلما كان الاتجاه لإختيار نقاط بيعية قصير 
لها. على العكس من ذلك فكلما انخفضت قيمة الوحدة الواحدة من المنتج فإن 
نقاط البيع تتالف من عدد من نقاط بيعية وسيطة قد تكون طويلة ومتنوعة 
الاشكال مثل المنتجات سهلة المثال. 

2. درجة حساسية المنتجات: 
هناك العديد من المنتجات تتسم بكونها ذات حساسية بالظروف المناخية كالطقس 
والحرارة او النقل والخزن. لذلك فإنها قد تكون ذات عرضة للتلف والفساد 
(كالمواد الزراعية» منتجات الالبان؛ اللحوم..) او للكسر (كالزجاح. الالمنيوم...) 
الامر الذي يتطلب بالنسبة للنوع الاول من المنتجات نقاط بيعية قصيرة لتوصيلها 
الى المستهلك النهائي بأسرع وقت. اما بالنسبة للنوع الثاني فإن من مهام النقاط 
البيعية توفير وسائل النقل والخزن المناسب التى تحافظ على هذه المنظمات من اي 
تلفةاق كسر: 
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3. حجم ووزن المنتج: 
ان المتتجات ذات الحجم والوزن الكبير تتطلب نقاط بيعية مباشرة لغرض ايصاها 
الى المستهلك النهائي او تاجر التجزئة الامر الذي يتطلب نقاط بيعية قصيرة» 
والعكس صحيح بالنسبة للمنتجات ذات الاحجام الخفيفة. 
4. المواصفات التقنية والفنية للمنتج: 
إن المواصفات التقنية والفنية للمنتج تؤثر على طبيعة النقاط البيعية التى يجب أن 
تتلاءم مم هذه المواصفات». وبشكل عام فإن المنتجات ذات التقنيات التكنولوجية 
العالية تميل نقاطها البيعية للمباشرء بيئما المنتجات قليلة المواصفات فإن نقاط 
بيعها تميل نحو النقاط الوسيطة (غير مباشر). 
5. الامور المتعلقة بجدوى انشاء النقاط البيعية: 
هناك الكثير من الامور المتعلقة يبجدوى انشاء النقاط البيعية التى لا بد ان تدرس 
بشكل معمق؛ حيث هذه المسألة ذات اهمية في قرار الانشاءء لذلك فإن المنظمة 
وادارة مبيعاتها لا بد ان تدرس ما يلي: 
- المبيعات المتوقعة لكل نقطة بيعية: المبيعات المتوقعة مؤشراً اساسياً لعملية 
الانشاء والاختيار للنقاط البيعية» فالنقطة البيعية ذات المبيعات المتوقعة 0 
هي التى تقع ني دائرة اهتمام ادارة المبيعات والتى يتم اعتمادها بالتالي.. 
0 البيعية ذات المبيعات المتوقعة المدخفضة فإنها لا تشكل حافزاً لإعتمادها 
من قبل الادارة المسؤولة عن ذلك. 
- التكاليف المتوقعة لإنشاء كل نقطة بيعية: ان حجم التكاليف والانفاق يشكل 
عاملاً حاسماً في عملية انشاء واختيار النقاط البيعية البديلة» فالنقطة البيعية 
ذات الكلفة العالية لا تمثل عاملاً مشجعاً لاختيار» بل بالعكس فإنها تكون 
بعيدة عن البدائل المفضلة لدى ادارة المبيعات» بينما النقطة ذات الكلفة 
منخفض تكون ضمن خيارات ادارة المبيعات للمفاضلة بينها. 
- توفر نقاط بيعية وسيطة: الواقع العملي يشير الى ان ادارة المبيعات تفاضل بين 
العائد على الاستثمار المباشر في انشاء نقاط بيعية ناجحة لما وبين الاعتماد 
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على نقاط بيعية وسيطة. لما تقدمه هذه الاخيرة من كلف اقل وخدمات متعددة 
لمنتجات المنظمة. لذلك فإن ادارة المبيعات تميل نحو النقاط الوسيطة كبديل 
ناجح لبيع منتجات الانتشار الجغرافي لمثل هذه النقاط الوسيطة. 
ج. الامورالمتعلقة بالبيئة المحيطة 
العوامل البيئية لها اثر كبير في انشاء واختيار النقاط البيعية التى تعتمدها المنظمة 
وادارة مبيعاتهاء ان هذه الامور تتلخص بما يلي: ١‏ 
1. طبيعة المنافسة السائدة: 
ما لا شك فيه تلعب المنافسة من اثر كبير على مجمل الاستراتيجيات التسويقية لأي 
منظمة ومنها مسألة انشاء واختيار النقاط البيعية» في المنظمات ذات الامكانيات 
العالية فإنها يمكن ان تنافس مع المنافسين من خلال انشاء واختيار نقاط بيعية مباشرة 
او وسيطة قادرة على الصمود امام المنافسين واختراق اسواقهم. 
2. الظروف الاقتصادية السائدة: 
الظروف الاقتصادية السائدة كحالة الانتعاش» الكساد, التضخمء تؤثر بشكل مباشر 
في انشاء واختيار النقاط البيعية التي يجب ان تتلائم مع طبيعة هذه الظروف وتاثيرها 
على المبيعات. 
خامسا: خطوات تصميم واختيار النقاط البيعية 
إن منظمات الاعمال تواجه بيئة ديناميكية معقدة تتطلب اعتماد اسس واضحة 
ومتينة قادرة على الاستجابة السريعة على التغييرات البيئية وخاصة فيما يتعلق 
بالسوق (هيكيلة السوق. النافسة وشدتهاء المؤشرات الاقتصادية بالدخل والقوة 
الشرائية» مؤشرات الطلب..) ولمستهلكين (حاجاتهم ورغباتهم وتفضيلاتهم 
ومؤشراءتهم الديمغرافية والسلوكية..)؛ ان مثل هذه الامور تتطلب قرارات حاسمة في 
تصميم واختيار النقاط البيعية وفائقة القدرة على التكييف بشكل يسمح للمنظمة 
وادارة مبيعاتها الاستجابة السريعة و الملائمة (101.م ,2006 ,3/10::08 2 18/35:05). 
إن من القضايا المهمة والبالغة الحيوية والتى تشكل مشاكل امام منظمات 
الاعمال وخاصة الجديدة منها او ذات الرأسمال المحدود هي: 
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- تمحديد مناطق البيع في سوق او في اسواق محدودة. 
- تحديد الوسائل والكيفية التعامل مع الزبائن من خلال: 
© نقاط بيعية مباشرة. 
© نقاط بيعية وسيطة قادرة على خدمة منتجات المنظمة. 
« ايجاد هذه النقاط الوسيطية التى تتناسب مع اتجاهات واهداف المنظمة البيعية. 
© كيفية التوسع من الاسواق الصغيرة الى الاكبر. 
على ضوء ذلك فإن امام ادارة المبيعات عدة قرارات تتعلق بتصميم واختيار 
النقاط البيعية وهي: 
3 قرار البيع من خلال سلسلة او شبكة من النقاط البيعية تابعة للمنظمة. 
- قرار البيع من خلال نقاط بيعية وسيطة في احد قطاعات السوق او في 
قطاعات متعددة. 
- قرار البيع في جميع القطاعات السوقية المتاحة. 
- قرار توسيع واضافة موقع او مواقعم على شبكة الانترنت للبيع المباشر الى 
المستهلكين اللذين قد يصعب الوصول الى نقاط البيعية للمنظمة. 
إن قرارات تصميم واختيار النقاط البيعية يتطلب العديد من الخطوات الواجب 
اعتمادها للوصول الى اختيار النقاط البيعية الاكثر فعالية وكفاءة في تحقيق الاهداف 
البيعية للمنظمة؛ ان هذه الخطوات هي ( ,2004 , 0مه50 320 دأعق ,نتطم 34 
3 -0.127): 
- تفحص مدى الحاجة لتصميم واختيار نقاط البيع. 
- تحديد اهداف نقاط البيع وتنسيقها مع الاهداف البيعية والتسويقية للمنظمة. 
- تحديد النقاط البيعية ضمن البدائل المتاحة. 
أ. تفحص مدى الحاجة لتصميم واختيار النقاط البيعية 
إن تفحص الحاجة لتصميم واختيار النقاط البيعية امر يتضمن تحليل ما يلي 
(0 ,2004 ,وعصحز8) (189.م ,2004 ,مكاه80 لصة عععمء أاء8 روعا80 ممعطوة8): 
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واستراتيجية التسويق للمنظمة. من اجل الوضع السليم للأهداف واستراتيجيات 
النقاط البيعية» فإن على مدراء المبيعات ان يكونوا على دراية ومعرفة بما يلي: 
1. تحديد الاهداف والاستراتيجيات البيعية والتسويقية والتى يجب ان تكون من 
الاهداف والاستراتيجيات العامة للمنظمة. ْ 
2 على ضوء النقطة الاولى يتم تحديد النقاط البيعية بشكل واضح وضمن اهداف 
ادارة المبيعات. 
3. التحقق من ان الاهداف والاستراتيجيات الخاصة بنقاط البيع متلائمة ومتوافقة 
مع الاهداف الاخرى لأنشطة المنظمة. 
وفقاً لما تقدم فإن على منظمة الاعمال من ان تحدد اهداف النقاط البيعية بالنسبة 
لمستويات خدمة الزبون المستهدفة. إن مثل هذا الامر يتطلب التحديد الدقيق لعدد 
القطاعات ومستويات الخدمات الاضافية التى تقدمها من خلال كل نقطة بيعية وفقا 
لمتطلبات وحاجات كل قطاع من القطاعات؛. واي منها افضل لكل فطاع مع الاخذ 
بنظر الاعتبار مستوى التكاليف المترتبة على ذلك بالشكل الذي يحقق ادنى كلفة 
للنقطة البيعية من اجل تحفيق متطلبات المستهلكين؛ من جانب آخر اهداف تصميم 
وانشاء واختيار النقاط البيعية تتأثر بعوامل متعددة داخلية وخارجية. 
ج. تحديد البدائل المتاحة للنقاط البيعية 
إن تحديد البدائل المتاحة للنقاط البيعية يعتمد على المفاضلة ما بين ما متوفر من 
بدائل استنادا الى الخطوتين السابقتين» حيث يقوم مدراء المبيعات بالاعتماد على عدة 
ابعاد لمعرفة اي من تلك البدائل افضلء وهذه الابعاد هي : 
1. القوى البيعية للمنظمة. 
2. المسؤولية المشتركة للقوى البيعية. 
3. توفر النقاط البيعية الوسيطة. 
1. القوى البيعية للمنظمة: 


إن هذا البعد يتضمن ما يلي: (كوتلر وارمسترونج» 7 ص 703). 


0 


تصميم واختيار النقاط البيعية 
- الاتجاه نحو الشبكات المباشرة من خلال تطوير وتوسيع القوى البيعية العائدة 
- الاتجاه نحو تحديد القوى البيعية الخارجية الى المناطق المختلفة وجعلهم يتصلون 
بالمستهلكين المحتملين والمستهدفين في المناطق التى يزاولون انشطتهم البيعية فيها. 
- الاتجاه نحو تطوير قوى بيعية مستقلة للمنظمة (خاصة بها) لمختلف المنعجات التى 
تتعامل بها هذه المنظمة. 
- الاتجاه نحو تطوير عملية البيع عبر الحاتف والتى يتولاها اعضاء من قوى بيعية 
داخلية وذلك للتعامل مع منظمات صغيرة او متوسطة الحجم عبر الهانف. 
- الاتجاه نحو تطوير عملية البيع عبر البريد والبريد الالكتروني. 
- الاتجاه نحو التوسع بالبيع من خلال شبكة الانترنت وذلك بتطوير مواقع للمنظمة 
على الويب. 
- الاتجاه نحو جعل التسويق الالكتزونى من الاولويات الواجبة التطوير والعمل 
من خلاله. ش 
2. المسؤولية المشتركة للقوى البيعية: 
إن المسؤولية المشتركة للقوى البيعية وخاصة الوسيطة منها هي عبارة عن 
اتفاقات تتم بين ادارة المبيعات في المنظمة وسلسلة او شبكة نقاط البيع المتعاملين مع 
هذه الادارة» واللذين يوافقون ويلتزمون بالشروط الموضوعة و المتفق عليها. إن هذه 
الموافقة والالتزام تشمل كل ما يتعلق بسياسات البيع» شروط البيع؛ خدمة المنتجات» 
حقوق القطاعات السوقية او المناطق» مستوى الخدمات قبل وبعد البيع؛ مستوى 
الخدمات الاضافية...: لذلك يتوجب على ادارة المبيعات ان تضع شروطها بشكل 
واضح ودقيق خاصة اسعار البيع؛ الخصومات المقدمة» مستوى الخدمات والخدمات 
الاضافية الواجب تقديمها للزبائن. 
إن مثل هذا الوضوح في الشروط تضع كل نقطة بيعية ضمن مسؤولياتها واطار 
عملها في المناطق المتفق عليهاء وفي نفس الوقت يجب ان يتحدد نوعية المنتجات 
والخدمات المقدمة والواجبات المتبادلة تحديدا دقيقا وبعناية فائقة مما يسهل حصر مسؤولية 
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كل عضو في النقطة البيعية» الامر ينعكس حتما على الاداء الجيد والكفؤ والذي يخدم 
اهداف المنظمة وبنفس اهداف اعضاء النقاط البيعية وخاصة الوسيطة منها. 
3. توفر النقاط البيعية الوسيطة: 
توفر نقاط بيعية وسيطة يعطى للمنظمة وادارة مبيعاتها المرونة اللازمة للمفاضلة 
بينها بما يخدم اهداف هذه الادارة. إن هذا البعد يتضمن ما يلي: 
- اختيار نقاط بيعية وسيطة كوكلاء للمنظمة المنتجة في مناطق او اسواق معيئة 
يتعاملون بمنتجات مختلفة لبيع منتجات المنظمة وخدماتها. إن مثل هذا الامر 
يساهم بتقليل التكاليف المتعلقة بتصميم وانشاء النقاط البيعية العائدة للمنظمة 
وما يترتب عن ذلك من امور (المباني» القوى البيعية»؛ وسائل العرض..) والتي 
هي ايضأ تشكل تكاليف عالية للمنظمة. 
- إن هؤلاء الوكلاء او النقاط البيعية الوسيطة هم عبارة عن منظمات مستقلة غير 
تابعين للمنظمة ويتعاملون بتشكيلة واسعة من النتجات المتشابهة والمنافسة 
لتتجات المنظمة. الأمر الذي يستدعي وضع حوافز تفوق ما يقدمه المنافسين 
وذات ربحية جيدة بالنسبة لهم. 
- قيام المنظمة وادارة مبيعاتها بتدريب وتأهيل هؤلاء على كيفية خدمة او دعم 
منتجات المنظمة في المناطق التي يعملون بها. 
- قيام المنظمة وادارة مبيعاتها بدعم عملية الترويج لمنتجاتها وخاصة الجديدة منها. 
سادسا: معابير اختيار الثقاظ البيسية 
الخطوة الاخيرة هي عملية الاختيار للنقاط البيعية الافضل للمنظمة ما بين 
البدائل المتوفرة. إن هذه العملية ذات اهمية بالغة لأن على نتائجها سيتم اعتماد 
النقاط البيعية التى سيتم إنشاءها او اختيارها والتى تحقق اهداف ادارة المبيعات 
وبالتالي المنظمة الطويلة المدى. لذلك فإن هذه العملية تخضع لعدة اسس او معايير 
ويمكن توضيحها بما يلي: 


-116- 


تصميم واختيار النقاط البيعية 


أ. المعيار الاقتصادي 218ع021)6© 122011011112 

يعتبر هذا المعيار من اهم المعايير الي تستطيع ادارة المبيعات استخدامه 
للمفاضلة ما بين النقاط البيعية المراد اختيارهاء تستند هذه الطريقة على العائد على 
الاستثمار الذي يتوقم الحصول عليه في كل نقطة بيعية؛ وهذا يتم من خلال مقارنة 
حجم المبيعات المتوقعة والتكاليف المتوقعة اللازمة والمتعلقة بالاستثمارات المتوقعة 
لكل بديل (نقطة بيعية). إن هذه المقارنة تؤدي لتحديد الارباح المتوقعة لكل نقطةء 
فالنقطة ذات الربح العالي حتما ستكون ضمن دائرة الاختيار. 

تستخدم هذا الغرض المعادلة التالية: (الصميدعي» 2007, ص) 


سات 5 82 
6 


حيث أن: 
1: العائد على الاستثمار للنقطة البيعية (1) 
أ5: المبيعات المتوقعة للنقطة البيعية (1) 
ذ©: التكاليف المتوقعة للنقطة البيعية (1) 
ذ: النقطة البيعية المراد اختيارها 
مثال (1): 
لدى ادارة المبيعات النية لإنشاء نقطة بيعية لإستهداف احد القطاعات السوقية و 
العمل فيه» ولدى القيام بدراسة هذا القطاع توفر لدى هذه الادارة بأن هناك اربعة نقاط 
بيعية هي (12 ,© ,8 ,4) تمثل بدائل يتوجب اختيار احدهما: وقد توفرت المعلومات عن 
المبيعات المتوقعة للسنة القادمة وتكالييف المتوقعة لإنشاء نقطة بيعية وكما يلي: 
* البديل الاول: النقطة البيعية 4 
- قيمة المبيعات المتوقعة لهذه النقطة: 
0 ديئار ش 
- التكاليف المتوقعة لإنشاء هذه النقطة: 


0 


الفصل الرابع 
التكاليف المباشرة - 2000 دينار 
التكاليف غير المباشرة - 400 دينار 
« البديل الثاني: النقطة البيعية 8. 
- قيمة المبيعات المتوقعة لهذه النقطة: 
0 ديئار 
- التكاليف المتوقعة لإنشاء هذه النقطة: 
التكاليف المباشرة - 2000 دينار 
التكاليف غير المباشرة - 500 دينار 
« البديل الثالث: النقطة البيعية ©. 
- قيمة المبيعات المتوقعة لهذه النقطة: 
0 ديئار 
- التكاليف المتوقعة لإنشاء هذه النقطة: 
التكاليف المباشرة - 4000 ديئار 
التكاليف غير المباشرة - 1000 ديئار 
* البديل الرايع: النقطة البيعية 8. 
> قيمة المبيعات المتوقعة لمذه النقطة: 
0 ديئار 
- التكاليف المتوقعة لإنشاء هذه النقطة: 
التكاليف المباشرة - 7000 ديثار 
التكاليف غير المباشرة - 2000 ديئار 
الحل: 
بتطبيق معادلة العائد على الاستثمار: ع 8 
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- البديل الاول: النقطة البيعية 4: في 


_ 10600-)2000+ 400( 


1 )2000+ 400( 
_ 10600 - 0 


2000 : 
و 5200 _ 


العائد الاسثمار: يت 
على 2 00م 


- البديل الثاني: النقطة البيعية 8: 





_ 13000-)2000+500( 
5 202022 )0000+500( 

_ 13000-0 
5020202020000 


- البديل الثالث: النقطة البيعية 0: 





_ 18000 - )4000+1000( 
)4000+ 1000( 


0- 18000 
--222 ديع 
13000 
العائد الاستنثمار : 6 -- -2-- 1-2 
على 1 000 © 
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- البديل الرابع: النقطة البيعية 0: 





- ]1 
0 0 
(2000 +7000)-42000 _ 
(2000 +7000) 9 
42000-0 _ 
0 5 
232000 
العائد الاسثمار: ع ل اسشسشسش كت 
على 2 000 5 
من خلال النتائج يمكن أن 3 ترد تب اليدائل (النقاط البيعية الاربعة) حسب 
الا 0 ستثمار: 
جدول (1) 





0 ضوء هذه النتائج فإن - 26 ستقرر اختيار النقطة البيعية (8) 
لأنها تحقق اعلى عائد على الاستثمار. 


ب.معيار السيطرة او الرقاية 2 أترء)1:ن) [10:ه0) 

تعمل ادارة المبيعات على تقييم عمل النقاط البيعية بشكل مستمر ودوري استناداً 
لعيار الرقابة (كمية المبيعات» كمية الارباح» التكاليفء النمو والتوسع... الخ). 

وتستطيع ادارة المبيعات السيطرة والتحكم بالعاملين في النقاط البيعية المختلفة» 
وذلك بهدف تحقيق اهدافها. ان وضوح معايير الرقابة وفهمها تشكل عاملاً مهما في 
اختيار النقاط البيعية» حيث ان السيطرة على النقاط البيعية يساهم في تحقيق ما ترغب 
ادارة المبيعات الوصول من غايات واهداف. فمثلاً اذا كان هدف ادارة المبيعات دخول 
سوق جديدة وعمل منتاقلة ما بين القوى البيعية الى نقاط بيعية جديدة» فهنا يظهر 
الدور الفعال لمدير المبيعات في احكام السيطرة والتحكم على عملية المناقلة من خلال 
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تقييم رجال البيع واختيار الملائمين منهم للعمل الجديد الذي سيقومون به» وبنفس 
الوقت يحكم مدير المبيعات السيطرة على النقاط البيعية من خلال المتابعة المستمرة 
والاشراف المباشرء التوجيه والارشاده تشخيص المغوقات والسلبيات لمعالجتها في 
الوقت المناسب. 

ان النقاط البيعية التى سيتم اختيارها لا بد ان تخضع لسيطرة ادارة المبيعات 
حتى يمكن توجيهها بالانجاه الصحيح وضمن ما ترغب هذه الادارة الوصول اليه 
للتوضيح. فمثلا حددت ادارة المبيعات معيار الرقابة على النقاط البيعية من خلال 
كمية المبيعات المخطط طاء تحقيق الارباح المحددة في الخططء التوسع بتقديم تشكيلات 
متنوعة من المنتجات. ومن خلال متابعة رجال البيع في النقاط البيعية استطاع مدير 
المبيعات ان يسيطر على تحقيق كمية المبيعات المخطط لا في ثلاثة اشهر الاولى ولكنه لم 
يستطيع السيطرة على كمية الارباح الحددة والسبب لأن تحقيق كمية المبيعات المراد 
الوصول اليها لا يمكن تحقيقه بسبب قيام المنافسين بتخفيض اسعار منتجاتهم المنافسة 
بشكل مفاجى» الامر الذي جعل رجال البيع يطلبون من ادارة المبيعات اجراء تخفيض 
للأسعار منتجاتهم حتى مكنهم من الوصول الى المبيعات المخططة والسيطرة على 
مبيعات جميع التشكيلات المعروضة من قبل المنظمة» فقد استجابت ادارة المبيعات لهذا 
المطلب وقد حددت ادارة المبيعات الاسعار والمبيعات المتوقعة وكذلك ما تم الوصول 
من مبيعات فعلية: 

الجدول (2) 


السعر المحدد للوحدة لسعر المقترح لمبيعات الفعلية 
0 (ديئار) (دينار) (الالف دينار) 









الفصل الرابع 


إن قيمة المبيعات وفقاً للسعر المحدد والسعر المقترح يعكسها الجدول التالي: 


جدول )3( 













| السلع | قيمة المبيعات المتوقعة بالسعر الاول (دينار) | قيمة المبيعات المتوقعة بالسعر الجديد 
ع 0 


0 قام اعلاه تشير الى ان ادارة المبيعات استطاعت تحقيق اهدافها البيعية من 
خلال تحقيق كمية المبيعات المتوقعة والايرادات والارباح المخطط لما من خلال تغيير 
اسعار منتجاتهاء وهذا يعود الى الرقابة الفعالة لمدير المبيعات على العاملين من رجال 
البيع في النقاط البيعية» احكام السيطرة على تلك النقاط» علماً بأن: 

التكاليف الكلية - 211200 ديئار 

الارباح الفعلية -< 293894 - 211200 - 92694 دينار 

الارباح المتوقعة - 288500 - 211200 > 77300 دينار 

الارباح الاضافية نتيجة لتغيير الاسعار واحكام الرقابة النقاط البيعية - 
4 - 77300 - 5394 ديئار 

إن احكام السيطرة على نقاط البيع قد حقق حقق ارباح اضافية فوق ما هو مخطط له. 

وعليه فإن معيار السيطرة يمثل عاملاً مهما في عملية اختيار النقاط البيعية» لأن 
مثل هذه السيطرة والتحكم ضمانة اكيدة لتحقيق اهداف ادارة المبيعات والمنظمة. 

ج. معايير التكييف 0211]219) 196أام8403 

تعمل المنظمة وادارة مبيعاتها في ظل ظروف بيئة خارجية متغيرة دائمة الحركة 

والتى تتطلب التكييف المستمر ثل هذه الظروف والمتغيرات» ولما كانت مسألة انشاء 
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نقاط بيعية عائدة للمنظمة او اختيار نقاط بيعية وسيطة يمثل التزام طويل الامد بالنسبة 
للمنظمة وادارة مبيعاتها الامر الذي يتطلب مرونة عالية في التكييف في الظروف 
واحافظة على هذه النقاط لفترة طويلة. لذا مسألة المرونة في اختيار النقاط البيعية يمثل 
اتجاهاً اساسياً عند اختيار تلك النقاط لأن المرونة هنا هي القدرة على التكييف السريع 
وفقا لمنطلبات البيئة الخارجية وطبيعة العمل داخل الاسواق. 

لذلك فإن النقطة البيعية المختارة هي: 
النقطة البيعية المختارة: 
- الأفضل اقتصادياً. 

- الأفضل تحكماً وسيطرة. 
- الأفضل تكيفأ ومرونة. 










الشكل (1) 
اختيار النقطة البيعية 


المرجع: إعداد المؤلفين. 
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إدارة النقاط البيعية وقوى البيع 


وعع1"01 5215 2110 )113101325111121 )لزن و5215 






المقدمة 
أولاً: إدارة النقاط البيعية: المفهوم والاهمية 
كانيا: تنظيم وتنسيق انشطة النقاط البيعية 
كالثا: الرقابة على انشطة النقاط البيعية 
رابعا: التدقيق التسويقي على المبيعات 
خامسا: تقييم اداء النقاط البيعية 

سادسة؛ تشويم اداء النقاط البيعية 


مراجع الفصل الخامس 


إدارة النقاط البيعية وقوى البيع 


الفصل الخامس 
إدارة النقاط البيعية وقوى البيع 
5وع1"01 52165 220 11311286322121 رزو 5ع521 

المقدمة 1211:0011]101 

إن عملية تصميم وانشاء واختيار النقاط البيعية تؤدي لوقامة شبكة او سلسلة 
واسعة ومتنوعة من النقاط البيعية» ولكن المسألة المهمة و الحيوية كيفية ادارة هذه 
السلسلةبشكل فعال ويؤدي الى تحقيق الاهداف من وراء هذه العملية. إن عملية 
التصميم والانشاء والاختيار للنقاط البيعية تعتبر من العمليات المعقدة والبالغة 
الصعوبة والتى تحتاج الى الكثير من الجهود الحثيثة والمضنية لنجاحها وان الحكم على 
نجاح هذه العملية مرتبط بالكيفية التى يتم ادارتها بالشكل الصحيح و الكفؤ وان 
الجهود المبذولة في عملية التصميم والانشاء والاختيار تبقى مرهوئة بالقدرة على 
نقل ما تم عمله الى واقع التنفيذ وادارة هذا التنفيذ بفعالية عالية عن طريقة الاداء 
الجيد والافضل والمرغوب من قبل ادارة المنظمة. لذلك فإن قدرة المنظمة واإدارة 
مبيعاتها على ادارة هذه الشبكة او السلسلة من النقاط البيعية بكفاءة عالية هي الحك 
الحقيقي على سلامة ما يتم اعتماده من شبكة من النقاط البيعية وتوزيعها الجغراني 
في الاسواق المختلفة التى تتعامل بها المنظمة. ان الادارة السليمة لمثل هذه الشبكة من 
النقاط البيعية تحتاج الى خيرة وتاهيل لدى مدراء المبيعات بالإضافة للرؤيا 
الاستراتيجية التي لا بد ان تكون اتجاهاً وفهماً يؤمن به هؤلاء المدراء يعتبرونه مرشداً 
ودليل عمل. ان مثل هذه الرؤيا الاستراتيجية تمثل مفتاح النجاح لإدارة فعالة وكفؤة 
واداءاً مميزاً باتجاه تحقيق اهداف ادارة المبيعات» وبالتالي اهداف المنظمة. 

ضمن الفلسفة التسويقية الحديثة فإن بئاء علاقات مربمحة مع الزبون ودائمة» 
حيث ان مفتاح هذه العلاقة عن اناج قبنة ورضا ممتازين للزبون» لقان 
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البيعية» باعتبارها هي نقطة الاتصال المحورية بالزبون» دوراً اساسياً في اقامة مثل هذه 
العلاقة باستمرارها (11.م ,2005 ,نتتعء01 2 313:[6). 
إن عروض التسويق التي تقدمها النقاط البيعية تتضمن خليطاً من المنتجات 
والخدمات الداعمة والاضافية» ومعلومات وتجارب تقدم للأسواق بهدف تلبية 
حاجات ورغبات المستهلكين, الامر الذى يتطلب ادارة كفؤءة لشبكة النقاط البيعية 
ومستوى عالي من المرونة و التكييف تبعاً للظروف البيثية دائمة التغيير. 
في هذا الفصل سيتم تناول المواضيع التالية: 
1. إدارة النقاط البيعية. المفهوم و الأهمية. 
2. تنظيم وتنسيق انشطة النقاط البيعية. 
3. الرقابة على أنشطة النقاط البيعية. 
4. التدقيق التسويقي على المبيعات. 
5. تقييم اداء النقاط البيعية. 
6. تقويم اداء النقاط البيعية. 


أولا: إدارة النقاط البيعية: المفهوم والاهمية 
111201211 20 أمعع0272ء :الع 3للع 05131138 اسلو و5216 
إن ادارة اي نشاط يعنى فلسفة التخطيط والتنفيذ الموجهة ضمن الضوابط المتفق 
عليها والمعمول بها ضمن سلسلة الاجراءات التى يتم اتباعها للوصول الى الاهداف 
المحددة لهذا النشاط. وان هذا الوصف ينطبق على إذارة النقاط البيعية. 
أ. مفهومادارة النقاط البيعية 
إن ادارة النقاط البيعية هي عبارة عن تلك الانشطة الادارية المهمة الى تهدف لتنفيذ 
المهام المتعلقة بإدارة المبيعات وبالاشراف عليها وصولاً لتحقيق الاهداف المرسومة 
بكفاءة وفعالية. إن ادارة النقاط البيعية هي جزء مهم من ادارة المبيعات والتسويق 
التي تتعلق باتمام عملية التبادل التى هي أهم الاهداف الرئيسية للتسويق والمبيعات. 
إن ادارة النقاط البيعية»؛ كما يشير اليها (83.م ,2005 ,5لناهرءن81) على انها 
تتضمن كافة السياسات والاجراءات والتعليمات التى تضمئن تحقيق عملية التبادل 
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على الوجه الصحيح., وهذا يتم من خلال كسب رضا وولاء المستهلكين» في نفس 
الوقت خلق مستوى عالى من التعاون والتنسيق بين النقاط البيعية العائدة للمنظمة 
والنقاط البيعية الوسيطية العائدة لمنظمات اخرى تتعامل مع المنظمة في بيع وتسويق 
منتجاتها. على ضوء ذلك فإن ادارة النقاط البيعية عملية ادارية ذات ابعاد مختلفة. 
بهذا الصدد يشير كل من (الصميدعيء الساعد. 2007» ص38) إن كل عملية 
ادارية لا بد ان تتضمن عدة جوانب او ابعاد هي: 
.١‏ تخطيط البرامج. 
2. التنفيذ. 
3. تقييم وتقويم الاداء. 
إن هذه الابعاد او الجوانب الثلاث توضح الحتوى الاساسي و التطبيقي لإدارة التسويق 
المتعلقة بالانشطة البيعية» في نفس الوقت فإنها تتطلب حتماً تنظيماً وتنسيقاً وتوجيهاً 
ورقابة على الجهود وصولاً الى الاهداف المنشودة (الصميدعي؛ 2008؛ ص 135). 
إستناداً لما تقدم فإنه يمكن ان نحدد الاطار العام والمحتوى الذي يمكن ان تكون عليه 
ادارة النقاط البيعية: 
© التخطيط للأنشطة وبرامج النقاط البيعية: 
إن هذا التخطيط يتضمن تحديد الاهداف. وضع السياسات؛ والاجراءات وفقأ ل: 
- امكانيات المنظمة وادارة مبيعاتها المالية والبشرية. 
- الطاقات الانتاجية المتاحة وخطوط الانتاج وتنوعها. 
- الاستراتيجيات التسويقية للمنظمة وبضمنها الاستراتيجيات البيعية. 
- اختيار السياسات والاجراءات والبرامج التى تحقق افضل وسيلة لبلوغ 
الاهداف البيعية. 
- الظروف البيعية الخارجية والمتعلقة بالاسواق. المنافسة؛ المستهلكين. 
» مرحلة التنفيذ: 
وتتضمن كافة الوسائل الممكنة والمتاحة لنقل التحطيط الى الواقع العملي او 
التنفيذ وهذا يتم من خلال: 
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- وضع التنظيم المناسب لكل نقطة بيعية بشكل يتناسب مع حجم المبيعات 
المتوقع ومستوى الخدمات المزمع تقديمها. 
- تهيئة القوى البيعية المناسبة لذلك. 
- تنسيق الجهود ما بين النقاط البيعية. 
- التوجه لتنفيذ المهام لكل عضو في النقطة البيعية. 
© الرقابة: 
وتتمثل بالرقابة على الاداء وفقاً لما هو مخطط له وهي تشمل مسألتين: 
- تقييم الاداء ومعرفة نقاط الضعف والمشاكل التى تواجه عملية التنفيذ 
وتشخيصها بشكل صحيح وسليم. 
- التقويم وتشمل على المعالجات والتصحيح الاخطاء او الانحرافات وتذليل 
الصعوبات والمشاكل التي تقف عائقا امام التنفيذ السليم. 
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-تحديد الاهداف 

- الامكانيات 

-الطاقات 
الانتاجية 

- الاستراتيجيات 


- تشخيص الانحرافات -الاجراءات 
- اختيار رجال البيع*# - التشغيل - تشخيص المشاكل التسصحيحية 
- توصسيف وظائف الفملي و«العوقات والمعالجات 


البيعية لأعضاء النتقاط للتنظيم 
- الاجراءات البيعية - دريب 


والسياسيات ١‏ - رسيق الجهود ما بين وتأهيل* 


والبرامج البيعية 6 النقاط الببعية - التحفيز» 


ا 





الشكل (1) 
الابعاد الثلاث لإدارة النقاط البيعية. 


المرجع: اعداد المؤلفين 

ب.أهمية ادارة النقاط البيعية 
تعتير القرارات المتعلقة بإدارة النقاط البيعية ذات أهمية بالغة لأن تأثيرها يأخذ ابعاد 
متعددة خاصة ما يتعلق بالتكاليف,. الاسعار» التنوع في تقديم المنتجات والخدمات» 
بناء علاقات زبون مرمحية وادارتها على المدى البعيد... إن المشكلة الاساسية التى 
تواجه قرارات ادارة المبيعات فيما يتعلق بالنقاط البيعية هي مسالة التكاليف لكل 
نقطة المنظمة؛ فأي ارتفاع بهذه التكاليف معناه ارتفاع باسعار المنتج النهائي وما لهذه 
من اثر على كمية المبيعات نظراً للعلاقة العكسية بين الاسعار والكمية المطلوبة 


(* ) سيتم تناول كل من اخختيار رجال البيع؛ التدريب والتأهيل؛ التحفيز في فصول مستقلة فيما بعده ذلك سوف لم بتم 
التطرق اليهم في هذا الفصل. 
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لأغلب المنتجات... إن انعكاس التكاليف ليس فقط على النقاط البيعية التابعة 

للمنظمة بل ايضاً لشبكة النقاط البيعية الوسيطة التى تتعامل بمنتجات المنظمة» لذلك 

فإن اي قرار يتعلق بتغطية التكاليف لا بد ان تتناسب مع جودة المنتج ومستوى 
الخدمات المقدمة سواء من النقاط البيعية التابعة للمنظمة او النقاط البيعية الوسيطة 

(114.م ,2007 ,رؤعطممه)15©). إن اهمية ادارة النقاط البيعية تتجلى من خلال 

النقاط التالية: (5,92 ,2004 ,وعستتا8). (-0.210 ,2009 ,تنودعطعنا0آ ع نازه1لم 

7) 2.277 ,2007 ,سصعوءة31): 

1. تحديد المهام الوظيفية للنقاط البيعية وتشمل مهام كل عضو في التغطية الببعية» 
مسؤولياته وواجباته ونطاق عمله التى يضطلع بهء وكذلك السلطات اللازمة للتنفيذ. 

2. تحديد الاهداف البيعبة كل نقطة بيعية ضمن الاهداف العامة لإدارة المبيعات. 

3 تحديد مستوى التنظيم والتنسيق لأنشطة النقاط البيعية بشكل واضح لنع 
التشابك والتداخل بين وظائف رجال البيع في كل نقطة بيعية. 

4. تحديد تشكيلة المتتجات الواجب توفرها وفقأ الحاجات الزبائن وخاصة المنتجات 
ذات الطلب العالي وكذلك السريعة الدوران. 

5. تحديد مستوى الخدمات والخدمات الاضافية والواجب تقديمها في كل نقطة لخلق 
صورة جيدة عن المنظمة ووصولاً لتحقيق الرضا والولاء لدى المستهلكين 
للتعامل مع هذه المنظمة ونقاط بيعها. 

6. الحافظة على مستوى المبيعات وزيادتها والتى تنعكس على الحخصة السوقية للمنظمة. 

7. تحديد الوسائل اللازمة للمحافظة على الحصص السوقية للنقاط والجهود من 
خلال التميز في تقديم المتتجات وخدمة الزبائن قياساً بالمنافسين. 

8. تحديد مستوى المخزون السلعي الواجب توفره في كل نقطة بيعية استناداً الى المبيعات 
الحالية والسابقة ومستوى الطلب المتوقع ضمن الحدود الجغرافية النقطة البيعية. 

9. تحديد نقطة اعادة الطلب من اجل ديمومة عمل النقطة البيعية لتلافي النقص في 
مواجهة طلب الزبائن المحتمل. 
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0.اختيار القوى البيعية المؤهلة للعمل في هذه النقاط وتدريبهم وتحفيزهم بالشكل 
الذي يضمن الاداء الجيد والكفؤ. 
1.لاهتمام بالعروض التسويقية» وسائل عرض النتجاتء الديكورات وتنظيم 
عرض المنتجات. والوسائل الخاصة بانتقال الزبائن في داخل النقطة البيعية. 
2.استخدام الوسائل اللازمة للترويج للمنتجات المعروضة في النقطة البيعية. 
3.حديد حاجات ورغبات المستهلكين في مناطق عمل هذه النقاط ومؤشراتهم 
الديمغرافية والسلوكية والشخصية. 
4.افتراح تحديد الاسعار للمنتجات التي تتعامل بها هذه النقاط البيعية وفتاً 
للقدرات الشرائية للمستهلكين. 
5.حديد شروط البيع: الخصومات؛ والسماحاتء التسليم؛ الضمان: وفقأ لطبيعة 
المستهلكين في مناطق عمل هذه النقاط البيعية. 
6.حديد نطاق الاشراف والتحكم والمتابعة لعمل القوى البيعية في هذه النقاط 
البيعية والرقابة عليهم. 
7.قامة علاقات زبون طويلة المدى و استثمار قيمة الزبون. 
8.تحديد الزبائن الاكثر ولاءً ورمحياً للمنظمة لإقامة علاقات طويلة المدى معهم. 
9.تقديم التسهيلات اللازمة لإتمام عملية التبادل (الشراء). 
0قليل مخاطر انخفاض المبيعات من خلال اتباع الوسائل المشجعة على الشراء من 
قبل الزبائن. 
ثانياً: تنظيم وتنسيق انشطة النقاط البيعية 
إن اداء وكفاءة عملية ادارة النقاط البيعية يرتبط بقدرة ادارة المبيعات في تنظيم 
وتنسيق شبكة وسلسلة النقاط البيعية بالطريقة التى تؤدي الى توفر المنتتجات وتدفقها 
بشكل دائم ومستمر حيث يكون هناك طلباً عليها. إن تنظيم عملية ادامة توفر 
المنتجات في النقاط البيعة تتطلب هيكيلة تنظيمية فاعلة ومسيطر عليها بالاضافة 
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لفعالية الجهود والادوار للأفراد والنقاط البيعية المنتشرين في هذه النقاط البيعية 
(249.م ,2007 ,5م1012 ألا عت ننصة). 
إن عملية تنظيم وتنسيق انشطة واعمال النقاط البيعية يستند على نوع 
شبكة وسلسلة النقاط البيعة ومدى انتشارها الجغراني» فكلما كانت هذه الشبكة 
والسلسلة قصيرة ومحدودة الانتشار وذات مستويات قليلة كلما كانت هذه 
العملية سهلة واقل تعقيداًء مما لو كانت هذه الشبكة والسلسلة طويلة وذات 
اتتشار واسع ومتعددة المستوياتء فإن هناك الكثير من الصعوبات والتعقيد في 
عملية هيكلية وتنظيم انشطة هذه النقاط البيعية وتنسيقها بما يخدم الاهداف 
البيعية للمنظمة وادارة مبيعاتها. 
إن اقامة شبكة واسعة وسلسلة متعددة من النقاط البيعية يهدف الى تغطية 
الاسواق المختلفة حيث يوجد طلب على منتجات المنظمة. من الواضح بأن تشعب 
انشطة النقاط البيعية وانتشارها الجفراني للأسواق متعددة ومتباعدة» يحتاج لعملية 
تنظيمية وتنسيقية رفيعة المستوى والدقة. 
إن هذه المسألة ليست بالسهولة الذي قد يتصورها البعضء, والسبب يعود الى 
البعدين التالية: 
أ. المشاكل التى تواجه عملية التنظيم والتنسيق. 
ب. العوامل المؤئرة على عملية التنظيم والتنسيق. 
أ. المشاكل التي تواجه عملية التنظيم والتنسيق 
في الواقع هناك الكثير من المشاكل التى تواجه عملية تنظيم وتنسيق انشطة النقاط 
البيعية والبى تشكل معوقات أمام ادارة المبيعات لا بد من تفهمها وثم معالجتها 
بالطرق العلمية والعملية حتى تنجح هذه العملية وتعطي ثمارها ( ,5:ع201)6 
2.81-9 ,2006 رذزع 2012 300 قطمزذ) : 





ادارة المبيعات تواجه اسواقاً غير متجانسة ومتباينة في مؤشراتها الميكلية من ناحية 
طبيعة المستهلكين» خصائصهم الديمغرافية والسلوكية والشخصية» فمثلاً هناك 
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مستهلكين كبار ذو امكانيات مادية كبيرة جداً وبالتالي فإن لهم احتياجات متعددة 

ومعقدة وخاصة. لا بد من توفيرها في النقاط البيعية المتواجدة في مناطق 

تواجدهم, في حين هناك مستهلكين صغار ذو امكانيات مادية ضعيفة وبالتالي 

فإنهم ذو حساسية عالية لأسعار المنتجات الامر الذي يتطلب المرونة اللازمة 

للتعامل معهم من قبل قوى البيع في النقاط البيعية. 

- التباين في الحاجات والمتطلبات المختلفة للمستهلكين داخل الاسواق. 

- درجة الحساسية للأسعار. 

- التسليم: قسم من المستهلكين يرغبون في التسليم الفوري للمنتجات التى تم 
شرائهاء بيئما آخرون لا يعطون اهمية لذلك. 

- المعلومات: قسم من المستهلكين يحتاجون كم كبير من المعلومات قبل الشراء 
بينما آخرون لا يعرون اهمية لذلك. 

- شروط البيع: قسم من المستهلكين يرغبون بشروط بيع وفقأ لما يفضلونه هم 
بيئما آخرون لا يهتموا بهذا الموضوع بهذه الدرجة. 

- مستوى الخدمات والخدمات الاضافية: قسم من المستهلكين يبحثون على 
مستوى عالي من الخدمات المقدمة ويعطوها اهمية كبرى في قرارات شرائهاء 
بيئما قسم آخر لا يهتمون بهذا الموضوع بنفس درجة الاهمية. 

- تحديات المنظمات المنافسة وقوة تلك المنافسة. 

٠‏ عدم تجانس المنتجات وتعقيدها: 

ان منتجات المنظمة التى تعرضها في النقاط البيعية يمكن ان تتصف يعدم التجانس 

او التعقيد. ان الاسباب لهذا عدم التجانس هي: 

- الاسواق. 

- الصناعة. 

- المناطق الجغرافية. 
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.3 


ص 


حجم المبيعات (المشتريات): 

إن مستوى المشتريات من قبل المستهلكين يشكل عامل مهم يؤثر على النقاط 
البيعية» بشكل عام فإن مشتريات المستهلكين قد يكون كبيرا وهذا يحتاج الى جهود 
كبيرة في تنظيم وتنسيق الانشطة المختلفة لقوى البيع بسبب اعداد العاملين في 
النقاط البيعية. أما اذا كانت المشتريات قليلة فإن هذه المسألة لا تاخذ تلك الجهود 
في التنظيم والتنسيق بسبب قلة العاملين في تلك النقاط البيعية. 

عدم تجانس وتعقيد القوى البيعية: 

قوى البيع هي عبارة عن افراداً ذو خلفية ثقافية» اجتماعية»سلوكية وشخصية 
مختلفة» والذي ينعكس على مستوى الاداء داخل النقاط البيعية» الامرالذي 
يتطلب جهودا من قبل مدير المبيعات او المسؤولين عن هذه النقاط البيعية 
لتهذيب سلوك هؤلاء العاملين وتنظيمه بشكل لا ينعكس سلباً على نظرة 
المستهلك للمنظمة ونقاط البيع التابعة لها. 

عدم تجانس الانشطة وتعقيدها: 

هناك الكثير من الابعاد الى تخلق عدم تجانس الانشطة داخل النقاط البيعية وهي: 
* الانشطة الرئيسية والمساعدة. 

© المبيعات الحديدة/ الصيانة. 

» البحث عن الزبائن ووسائل الاتصال بهم. 

© اماكن العمل محلية او خارجية. 

التخصص. التأهيل. 

« المهارة والخبرة والكفاءة في الاداء. 

» التوزيع والتحويل. 


6. بناء علاقات زبون: 


مثل اسثراتيجية تسعى كل منظمة لإعتمادها وهي اساس خلق الولاء لدى 
الزبائن للتعامل مع منتجات المنظمة وتعتبر النقاط البيعية والعاملين فيها من 


- 138 - 


إدارة النقاط البيعية وقوى البيع 


القوى البيعية حجر الاساس والنقطة المركزية للإتصال بالزيون واقامة مثل هذه 
العلاقة الطويلة الامد. 


ب.العوامل المؤثرة على عملية التنظيم والتنسيق 
لكي تكون عملية التنظيم و التنسيق للنقاط البيعية والقوى العاملة فيها عملية فاعلة 
وكفؤة؛ فإن على ادارة المبيعات دراسة وتحليل العوامل المؤثرة في تلك العملية والتي 
تتلخص با يلي: 


.1 


دم شأ ل صا 


.14 


حجم الانشطة وتنوعها داخل كل نقطة بيعية. 

حجم شبكة وسلسلة النقاط البيعية ومستوياتها. 

مستوى التعقيد وعدم التجانس في الاسواق. 

حاجات ومتطلبات المستهلكين ومؤشراتهم الديمغرافية والسلوكية؛ الشخصية. 
التمركز الجغرافي والكثافة السكانية في الاسواق التى تعمل فيها النقطة البيعية اي 
حجم السوق كبيراً كان ام صغيرا. 

طبيعة المنتتجات من ناحية: التنوع» التجانسء التعقيد؛ التخصص. 

الاهداف البيعية لإدارة المبيعات والنقاط البيعية. 

القوى البيعية من ناحية: التخصص. المؤهلء الخبرة؛ المهارة» الكفاءة في الاداء. 
حجم المبيعات المتوقعة وحصة كل نقطة بيعية منها. 


. الانتشار الجغرافي للنقاط البيعية ضمن استراتيجية التغطية للأسواق. 
. امكانية الرقابة وا ى وال ميطظر ةّ على الانشطة قي هذه النقاط البيعية وكذلك 


للقوى البيعية. 


. حجم الطلب المتوقع لكل نقطة ببعية. 
. التكاليف المترتبة على تنفيذ الانشطة البيعية والترويجية في كل نقطة ورجل بيمع» 


ومقارنته مع الايرادات المتوقعة هم. 
حدود ومهام كل نقطة بيعية وكل عضو فيهاء والسلطة الممنوحة له. 
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ج. جوهر عملية تنظيم وتنسيق النقاط البيعية 
إن جوهر عملية تنظيم وتنسيق انشطة النقاط الببعية والعاملين تخلص بما يلي: 
1. جوهر عملية التنظيم: 
تهدف عملية تنظيم النقاط البيعية الى: 
« تحديد نطاق العمل: ويقصد به تحديد الاطار العام لكل وظيفة داخل النقطة 
البيعية من خلال توصيف تلك الوظيفة بتحديد المهام والواجبات الموكلة لكل 
عامل فيها وكذلك حدود السلطة الممنوحة لمزاولة تلك الواجبات. 
« تحديد العلاقات التنظيمية داخل النقاط البيعية: إن احد الاسس لعملية التنظيم 
هي تحديد نطاق العمل هي تحديد العلاقات التنظيمية الداخلية بين مجاميع 
العمل في كل نقطة من النقاط البيعية. إن هذه العلاقات التنظيمية تأخذ شكلين 
او اتجاهين هما: 
- الاتجاه الرأسي: اي العلاقات الراسية بين المستويات المختلفة من الاعلى الى 
الاسفل. 
- الاتهاه الافقي: وهي العلاقات بين مجاميع العمل في مستوى واحد داخل 
النقطة البيعية الواحدة. 
2. جوهر عملية التنسيق: 
إن جوهر عملية أي تنسيق تتلخص بما يلي: 
* منع التداخل بين مختلف الوظائف والقائمين عليها على اختلاف مستوياتهم 
ومواقعهم الوظيفية. 
« منع حدوث الازدواجية في وظائف العاملين داخل النقاط البيعية وبسين 
المستويات المختلفة. 
» خلق مناخ تنظيمي يساعد على انسيابية عالية في تنفيذ المهام والواجبات ويمنع 
اي احتكاك يؤثر على عملية التنفيذ. 
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٠‏ حصر المسؤولية بالعاملين بشكل واضح ودقيق وبالتالي يسهل عملية الرقابة 
على الاداء. 
* التنسيق عملية مكملة للعملية التنظيمية والتى تساعد على منع الارتباك 
والارباك في تنفيذ المهام كل وفق لما محددة له دون تشابك في الوظائف. 
ثالثا: الرقابة على انشطة النقاط البيعية 
من المعايير المهمة لإختيار النقاط البيعية هي درجة السيطرة والتحكم على هذه 
النقاط. وهذا يعبى القدرة على الرقابة على مختلفة الانشطة والافراد العاملين في هذه 
النقاط الببعية. حيث ان الرقابة تعنى جميع الوسائل التى يمكن اتباعها لمعرفة مدى انجاز أي 
مستوى اداري (مديرية» قسمء وظيفة..) ضمن اليكل التنظيمي للخطط المرسومة ونقأ لما 
هو مطلوب او محدد له في هذه الخطط, وكذلك تشخيص الانحرافات عن المسار الصحيح 
للإنجاز ومعالجته بشكل سريع لضمان السير بالاتجاه الصحيح والمرسوم. 
أ. مفهوم الرقابة على المبيعات 
إن الرقابة على المبيعات والنقاط البيعية لا تخرج عن الرقابة التسويقية بل انها جزءاً 
اساسياً وحيوياً فيها. لذلك فإن جوهر مفهوم الرقابة واحد مهما اختلفت الانشطة 
التي تزاوها المنظمة (تسويقية وبيعية؛ انتاجية» مالية). 
تحتل الرقابة على المبيعات اهمية استثنائية والسبب يعود لكون المبيعات تمثل النشاط 
: الاساسي والخيوي والمركزي باعتباره مصدر الايرادات والارباح التي تهدف المنظمة 
الوصول اليها. 
على ضوء ما تقدم فإن مفهوم الرقابة على المبيعات وبضمنها النقاط البيعية التى تتم 
من خلالها عملية التبادل (بيع وشراء) لا تخرج عن كونه تلك العملية التى يتم من 
خلالها التاكد من ان الانشطة البيعية تنفذ حسب المخطط لما وفقاً لمعايير تحددة 
للإنجاز. وكذلك تشخيص الانحرافات والمعوقات التى تحول دون الوصول للأهداف 
الحددة لعملية التنفيذ» واتخاذ الاجراءات التصحيحية اللازمة لضمان استمرارية 
العمل بالاتجاه الصحيح والمرغوب. 
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إن عملية الرقابة هي عملية مستمرة لإكتشاف وقياس الا نحراف عن النتائج المرغوبة 
بها واتخاذ الاجراءات التصحيحية: وبالتالي فإنها تمشل الملجا الاخير للتاكد من 

الاداء والضمانة الاخيرة للوصول الى اهداف المنظمة (الصميدعي. 2008. ص 

0) إن الرقابة تستند بالاساس على المعلومات التي ترد من مراكز العمل في 

النقاط البيعية والتى يتم قياس الاداء على ضوئها. 

ب.جوهر عملية الرقابة على المبيعات: 

لا يختلف جوهر عملية الرقابة على المبيعات عن اي عملية رقابية اخرىء وبالتالي 

فإنها تمر بعدة خطوات هي (الصميدعيء 2007. ص 316): 

« تحديد الجوانب التى تتضمنها عملية الرقابة والتقييم» الا انه من الضروري البحث 
عن نقاط الضعف ونقاط الاختناق التى تتطلب تذليلها ومعالجتها او تتطلب 
اهتماماً استنائياً لكونها تمثل عائقاً محتملاً لنطبيق الاستراتيجية وخاصة فيما 
يتعلق بالنقاط البيعية وعمل اعضائها. 

» وضع معايير نموذجية للونجاز سواء كانت معايير كمية او نوعية على ان تكون 
المعايير المعتمدة منسجمة مع ما هو سائد في بيئة المنظمة وما يراد من اعضاء 
النقاط البيعية من انشطة مختلفة. 

» وضع اسلوب أو سياق للرقابة وذلك بتحديد كيفية توفير نظام معلومات كفؤ من 
سجلات المحاسبة» سجلات شحنء طلبيات الشراء عند كل نقطة بيع. 

* مقارنة الجهود والنتائج مع معايير الانجاز وذلك للتعرف على مدى تنفيذ الخطط 
التوزيعية من قبل اعضاء النقاط البيعية. الامر الذي يؤدي الى التعرف على 
الانخرافات عند حصوها ومحاولة معالجتها بشكل صحيح. 

» وضع الحلول اللازمة عند حصول الامحراف وتشجيع المعشيين على اعتمادها 
لتصحيح ادائهم. 
من الواضح بأن جوهرعملية الرقابة على النقاط البيعية والعاملين فيها تتضمن 
عدة جوائب يوضحها الشكل التالي: 
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تقييم الاداء للنقاط البيعية تقويم اداء النقاط الببعية 
٠.‏ اهداف التسويق والمبيعات. ٠9‏ تحديد جوانب القوةٌ » وضع المعالجات والحلول اللازمة 
والفيتق. معالحة الانحرافات والمشاكل. 


© اهداف التقاط البيعة. » تشخخيص الانحرانات © تصحيح مسار العمل. 
والفرنات 0 البي 


« الخطط ا . سر غارب ف © متابعة مدى الالتزام بتنفيذ 
الم المعالجات اللازمة. 














الرقابة على المبيعات والنقاط 
البية 

















٠‏ بناء لانت زان طويلة 
٠‏ 0 


الشكل (2) 
جوهر عملية الرقابة على النقاط البيعية 


المرجع: اعداد المؤلفين. 


ج.انواع الرقابة على النقاط البيعية 
بالنظر لطبيعة وخصوصية عمل النقاط البيعية باعتبارها الاساس في الايرادات وتدوير 
عملية الانتاج الذي ينعكس على دبمومة بقاء المنظمة داخل الاسواق؛ اضافة الى ان 
النقاط البيعية تنقسم الى نقاط تابعة او مستقلة عن المنظمة مما تكدون شبكة او سلسلة 
طويلة ذات مستويات متعددة وخاصة بالنسبة للمنظمات الكبيرة الحجم وذات 
الامكانيات المالية والبشرية الكبيرة. وعلى ضوء ذلك فإن بالامكان اعتماد انواع 
متعددة من الرقابة بهدف الوصول الى الاداء الافضلء» للأهداف المستهدفة وخاصة فيما 


0 
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يتعلق بادارة علاقات الزبون (/080))» نظام ادارة الشراكة (81810) واستثمار قيمة 
الزبون والاحتفاظ الطويل المدى به (زيون مدى الحياة) اضافة الى الاهداف الاعتيادية. 
بهذا الصدد فقد قدم (الصميدعيء 2008 ص 154-153) تقسيماً لأنواع الرقابة 
كن اعتمادها للرقابة على النقاط البيعية واعضائها وكما يوضح بالشكل التالي: 
20-8 د اكد كك ا كل 
دك ع نا كو دك كو وس 


. الرئابة ري «شطللة اعضاء النقاط البيعية 
التنفيذ/ روتينى. التابعين للمنظمة. 


«الرقابة المتعددة. | تأخذاكفرمن |*تاخحذ 2 
نوع الرقابة 


* الرقابة الداخلية | * استمرارية (طول | *« مراقب ةالاداء | » اعضاء لنقاط البيعية 
(«لتتسدقيق | الوقت). لأعضاء النقاط | التابعين للمنظمة. 
الداخلي). البيعية التابعين 


















































»الرقابة الخارجية 
(للدتدقيق 
الخارجي). 
© الرقابة المفاجثة. 


* الرقابة الدورية. | » بين فترة واخرى. 
الرقابة المستمرة. * مطابقة الاداء بشكل 
مسكمر. 


الشكل (3) 










« مراقي ةالاداء 
لأعضاء التقاط 
البيعية المستقلين. 


© اعضاء النقاط البيعية 
المسسستقلين عن 






© أعضاء الثقاط البيعية 

الل ارجين 
(المستقلين). 
© اعضاء النقاط البيعية 
المستقلين. 
© اعضاء النقاط البيعية 
التابعين للمنظمة. 



















انواع رقابة النقاط البيعية واعضائها 
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رابعا: التدقيق التسويقي على المبيعات 


ضمن النظرية الحديثة للرقابة التسويقية والتى تمفل الاتجاهات الحديئة 


واستكمالاً لعملية التخطيط الاستراتيجيء فإن المراجعة الدورية للخطط التسويقية 
ومنها الخطط البيعية باعتبار ان خطط المبيعات تمثل احد المحاور الاساسية للأنشطة 
التسويقية. إن هذه المراجعة تمئل بالتدقيق التسويقي. 


يهدف التدقيق التسويقي على المبيعات الى: 

تحديد نقاط القوة والضعف للتنظيم و الاجراءات المعتمدة من قبل ادارة التسويق 
والمبيعات. 

تقييم شامل للبرامج التسويقية وخاصة ما يتعلق بالانشطة البيعية والترويجية 
والمسائدة لا. 

تفحص الاهداف التسويقية والبيعية خاصة للتأكد من انها لا زالت ممكنة 
التطبيق:وانها تنسجم مع استراتيجية المنظمة. 

التعرف على امكانية مدير التسويق او المبيعات لا زال قادراً على اداء المهام 
الخاصة به. 

التعرف على موارد المنظمة وخاصة فيما يتعلق بتلك الموارد التى تنفق على 
الانشطة البيعية وتدعمها. 

التعرف على قدرة المنظمة على استغلال الفرص التسويقية بطريقة افضل. 
تحليل البيئة المحيطة من خلال التعرف على مستوى التهديدات التى تواجه عمل 
الانشطة التسويقية والبيعية. 


أ. شمولية عملية التدقيق التسويقي 
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الجالات التى يشملها التدقيق 


النشروف السكانية؛ الاتتصادية» السياسية؛ 
التكنولوجية؛ الاجتماعية والثقافية 

- البيئة المهمة الاسواق المستهلكين: الموزعينء المجهزين 
٠.‏ التنظيم التسويقي والبيعي التنظيم الداخلي؛ الانظمة المعمول بهاء العلاقات 
الداخلية والتفاعل ما بين الاقسام 
- نظام المعلومات التسويقية 
- نظام التخطيط التسويقي 
- نظام الرقابة التسويقية 

- نظام المبيعات 
- تحليل المبيعات 
- تحليل الربحية 

- تحليل التكاليف 

- تحليل الايرادات 

- تحليل الكفاءة السويقية 



















© البيئة التسويقية: 
- البيئة العامة 















© الانشطة التسويقية 

















© الوظائف التسويقية 


الشكل (4) 


المرجع: اعداد المؤلفين. 
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خروجاً من الشكل السابق يتضح بأن عملية التدقيق التسويقي هي عملية شاملة 
لمختلف الانشطة التسويقية والبيعية والتى تهدف الى تقييم البرامج التسويقية والبيعية 
بمختلف مستوياتها. 
ب.تدقيق المبيعات (المراجعة الدورية) 
إن الاطار العام لتدقيق المبيعات لا يختلف من ناحية الجوهر عن التدقيق التسويقي» 
الةانه يرك بصورة اساسية على آذاء النقاط البيعيّة واعضاتها عمخيلف التعريات» 
وكذلك كل ما يتعلق في ظروف ذات التأثير على المبيعات في كل نقطة بيعية.. بهذا 
الصدد يشير كل من (143.م ,2008 ,تصاوطاءء<1 » «اعدوطمعلء81) بأن ادارة 
المبيعات ومدرائها تتعرض لضغوط داخلية وخارجية تؤثر بشكل مباشر وغير مباشر 
على مجمل انشطتها سواء في النقاط البيعية والقوى البيعية فيهاء المناطق التى تعمل 
فيهاءطبيعة المنتجات وتنوعهاء الامر الذي يتطلب المتابعة والمراجعة الدورية لتدقيق 
ادائها ومدى توافقها مع الخطط الموضوعة. 
إن عناصر تدقيق المبيعات تتضمن (258 - 0.240 ,2002 ,5ة10أه0ط8]1 © تصسة) 
(306- 297.صم ,2005 ,8ص 1ااءع»!5 ,عء102) كما يلي: 
1. تحليل بيئة المبيعات الخارجية؛ وتتضمن: 
- العوامل الاتتصادية والسكانية: حيث تختلف وتتنوع العوامل الاقتصادية و 
الاتجاهات السكانية بين مختلف الاسواق. 
- العوامل السياسية والقانونية: الظروف السياسية السائدة والقوانين المعمول بها 
في الاسواق التى تعمل بها ادارة المبيعات والتى تؤثر على مستوى ونوع 
المنتجات المباعة. 
- العوامل التقنية والتطور التكنولوجي التي تؤثر على ادارة القوى البيعية: 
كوسائل البيعية ومدى تطورهاء تطور وسائل الاتصال. تطور المنتجات من 
الناحية التقنية والتكنولوجية. 
- المنافسون: شدة ومستوى المنافسة داخخل السوقء الممارسات التنافسية في 
الصناعة؛ التقنيات المستخدمة في البيع. 
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- الاسواق: اختلاف الاسواق وعدم تجانس الفرص المتاحة فيها. 
- المستهلكين: حاجاتهم؛ مستوى الخدمات التي يتوقع الحصول عليها من رجل البيع 
والكفية التي يتخذ بها المستهلكين قرار شرائهم؛ كيفية اقامة علاقات طويلة معهم. 
2. تحليل بيئة المبيعات الداخلية؛ وتتضمن ما يلي: 
- تدقيق اهداف ادارة المبيعات ومدى انسجامها مع اهداف المنظمة الاخرى. 





- تدقيق استراتيجية المبيعات وما مدى ارتباطها مع إستراتيجية التسويق. 

- تحديد دور البيع الشخصي في المزيج التسويقي. 

- تدقيق اهداف استراتيجية المبيعات وفاعليته على التطبيق والقياس. 

- تدقيق البرامج المعدة لتنفيذ استراتيجية المبيعات ومدى واقعية تلك البرامج. 

- تدقيق التخصصات اللازمة لترجمة استراتيجية وبرامج ادارة المبيعات ف الواقم 
التنفيذي. 

- تدقيق واستغلال الموارد المادية والبشرية بالشكل السليم والكفؤءة. 

- تدقيق فعالية النقاط البيعية» ومدى تنفيذها لما هو مخطط لما ضمن خطة 
المبيعات والتسويق. 

- التحقق من النفقات البيعية او جهة الصرف ومدى جدوى تلك النفقات على 
المبيعات (العائد على الانفاق). 

- التحقق من اداء القوى البيعية بشكل كفء وفعال. 

- التحقق من ان النقاط البيعية تغطي الاسواق بالشكل المطلوبء أو ان هناك 
حاجة لزيادة تلك النقاط او ان هناك نقاط بيعية لا تحقق العائد المطلوب. 
وتشكل عبء كلفوياً للمنظمة. 

- التحقق من قيام النقاط البيعية الوسيطة بمهامها فى خدمة منتجات المنظمة. 
وهل من الضروري البقاء على قسم منها او الاستغناء عنها. 

- التحقق من علاقة ادارة النقاط البيعية مع الادارات التى تدعم عمل هذه 
النقاط (ادارة النقل؛ ادارة الخزن, ادارة الانتاج الادارة المالية والبشرية). 
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- التحقق من قدرة القوى البيعية في اسواقها من استغلال الفرص المتوفرة في 
هذه الاسواق. 
- التحقق من كفاءة نظام الاتصالات المعمول به في النقاط البيعية. 
- التحقق من فعالية برامج التدريب والتأهيل لأعضاء النقاط البيعية. 
- التحقق من عدالة نظام التحفيز المعمول به في كل نقطة بيعية. 
3. تنفيل تدقيق المبيعات (المراجعة الدورية): 
إن تدقيق المبيعات يعتبر احد الممارسات الرقابية المتعددة الجوائنب. وان هذه 
الممارسة تمثل مراجعة الاداء لكافة اعضاء النقاط البيعة. إن تدقيق المبيعات 
(المراجعة الدورية) تتم بأسلوبين هما: 
- المراجعة الدورية الروتيئية: وهي عبارة عن الرقابة الجارية التى تتم بشكل 
يومي وتعتمد على مراقبة اعضاء النقاط البيعية خلال المتابعة اليومية لأرقام 
المبيعات لكل عضو او رجل بيع؛ حيث يتم تحليل المبيعات المتعلقة بالنقاط 
البيعية وحصة كل عضو من هذه المبيعات وفتا لما تحدد له. إن هذه المراجعة 
تحتاج الى معلومات يتم الحصول عليها بشكل دوري منتظم. إن فوائد هذه 
المراجعة هي التشخيص المبكر لأي انحراف عن المخطط في كل نقطة بيعية وكل 
عضوء نما يسهل عملية المعالمجة السريعة التى تضمن عدم تراكم هذه 
الانخرافات ثما قد يصعب حلها فيما بعد. 
- المراجعة الشاملة: وتسمى الرقابة الشاملة على جميع المجالات والانشطة البيعية 
والداعمة ويمكن اعتماد نظام رقابة متعدد الاتصال يتضمن وضع معايير اداء 
واضحة وتابلة للقياس بالاضافة الى تقارير المبيعات في كل نقطة بيعية ومدى 
مساهمة كل عضو في مبيعات النقطة التى ينتمي اليها. إن هذه المراجعة تكون 
بشكل دوري وشامل للجوانب المتعلقة بأداء كل نقطة بيعية وكل عضو فيها. 
4. مراحل تدقيق المبيعات (المراجعة الدورية): 
تدقيق المبيعات او المراجعة الدورية لا تتم الا من خلال عدة مراحل مخطط لها 
حتى تكون فاعلة وهذه المراحل هي: 
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- تحديد معايير لقياس الاداء: أي وضع معايير لقياس الانجاز وان تكون هذه 
المعايبر واضحة وعادلة وقابلة للقياس وان تطبق على الجميع على حد سواء. 
فمثلاً حصة كل نقطة بيعية وكل عضو فيها من المبيعات المخططة؛ او مدى 
المساهمة في رفع المبيعات او الريحية. 

- تقييم الاداء او الانجاز: هنا يتم قياس الاداء والانجاز المتحقق ونقاً للمعايير 
المستخدمة التى تم تحديدهاء والتى منها يتم تشخيص الانحرانات في كل نقطة 
بيعية وكل عضو فيها عما هو مرسوم له في خطط المبيعات. 

- الاجراءات التصحيحية: القيام بوضح الاجراءات التصيحية اللازمة لمعا لجة 
كل انحراف او مشكلة تعوق تنفيذ الاداء بالشكل المطلوب. 

والشكل التالي يوضح تلك المراحل: 

واضحة وقابلة للقياس 





تقييم أداء كل نقطة بيعية وعضو فيها 


باستخدام معايير قياس الاداء 





انخاذ الإجراءات التصحيحية لمعالجة 
الانخراف أو المشاكل والمعرقات 
الشكل (4) 
تدقيق المبيعات (المراجعة الدورية) للتقاط البيعية 


المرجع: اعداد المؤلفين 
امنا تقييم اداء النقاط البيعية 

إن مراجعة اداء النقاط البيعية واعضائها بأسلوب المراجعة الشاملة يتضمن 
مرحلتين هي (الجيوسي؛ 001 ص 53 - 55).:( ,2004 ,18م عناوم عل عم )ع1 
1 (الصميدعى» 3838 ص 159 - 162): 
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أ. تحديد معايير قياس الأداء: 
- حجم المبيعات المنفذ وحصص البيعات. 
- مستويات المخزون السلعي. 
- الالتزام باوقات التسليم. 
- الحفاظ على المنتجات. 
- مستوى تخدمة الزبائن. 
- كفاءة وقدرات اعضاء النقاط البيعية. 
- التعاون في برامج ادارة الشراكة 5800. 
- التعاون في برامج ادارة علاقات الزبون /1ل01. 
وفيما يلي ايجاز لتلك المعايير: 
. حجم المبيعات المنفذ: 
إن اعتماد حجم المبيعات وحصص لكل نقطة بيعية او كل عضو فيها احد 
المعايير المهمة في المراجعة الدورية والتى تشمل عدة مؤشرات هي: 
- مقارثة حجم المبيعات وحضة امبيعات في كل تقطة بيعية مع ها هو خطط له. 
- مقارنة حجم المبيعات المتحقق لكل نقطة بيعية في المبيعات التاريخية. 
- مقارنة حجم مبيعات كل عضو في النقطة البيعية مع ما هو محدد له. 
- مقارنة مبيعات كل عضو في النقطة البيعية مع الاعضاء الآخرين في النقاط 
البيعية الاخرى. 
« مستويات المخزون السلعي: 
يعتبر مستوى المخزون المتوفر لدى كل نقطة بيعية او كل عضو فيها من المعاير 
المهمة لرقابة على لاداءء حيث ان وجود مستوى مناسب وملائم يسهل عملية 
تدفق السلع للأسواق وادامة هذا التدفق او الانسياب» وان هذا يتم من خلال: 
2 الحانظة على مستوى خزين سلعي ملائم ومناسب لمجاراة مؤشرات الطلب 
على مختلف المنتجات العائدة للمنظمة. 
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- معدل الدوران السلعي وهو مؤشر مهم على اداء كل نقطة بيعبة مع الاخذ 
بنظر الاعتبار طبيعة المنتجات التى تتعامل بها المنظمة وهو مؤشر على الاداء 
لكل نقطة بيعية وكل عضو فيها. 
- وضع جداول بطلبيات كل عضو من اعضاء النقاط وفقا لمؤشرات المبيعات 
امحتملة في القطاع السوقي الذي يعمل كل عضو فيه. إن مثل هذه الجداول 
تكون واجبة الالتزام بها باعتبارها مؤشراً لتقييم كل نقطة بيعية وكل عضو 
فيها وان عدم الالتزام بهذه الجداول مسألة غير مرغوب بها من قبل المنظمة 
المتتجة ومؤشر على عدم كفاءة اداء اعضاء النقاط البيعية. 
* الالتزام بأوقات التسليم: 
إن الالتزام بأوقات تسليم المتتجات حسب ما متفق عليه مع الزبائن يدل على كفساءة 
اداء النقاط البية واعضائها. إن عدم الالتزام بهذه المواعيد يخلق عدم الرضا لدى 
الزبائن الامر الذي يتقاطع ولا يتماشى مع جوهر ادارة علاقات الزبون (/0100) 
وقيمة العميل الذي يمثل اتجاها هامأ تسعى كافة المنظمات للوصول اليهم. 
© الحفاظ على المنتتجات: 
ان قدرة اعضاء النقاط البيعية على معالجة الضرر او الفقدان الذي يمكن أن 
يحدث لمنتجات بشكل صحيح ومناسب» فإنه يدل على الحخرص الشديد لدى 
هؤلاء الاعضاء على تقديم منتجات بأحسن وضعية ومحالة جيدة تخلق انطباع 
ايجابي نحو منتتجات المنظمة ونقاط بيعها. 
© مستوى خدمة الزيائن: 
إن مستوى ونوع الخدمات المقدمة للزبائن هو مؤشر آخر على كفاءة ادارة 
النقاط البيعية واعضائها. تعتبر الخدمات المقدمة للزبائن احدى مؤشرات التى 
تميز المنظمة عن المنافسين» وعامل حاسم في قراء شراء المستهلك ومدى رضاه 
وبالتالي ولائه للتعامل مع المنظمةومنتجاتهاء وبنفس الوقت تعتبر القاعدة في 
بناء علاقات طويلة المدى مع الزبائن. لذلك فإن هذه المسألة تشكل احد المعايبر 
المهمة لتقييم كفاءة النقطة البيعية واعضائها. 
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»© كفاءة وقدرات أعضاء النقاط البيعية: 
إن الافراد بطبيعة تكوينهم الفسيولرجي متلفين في امكانياتهم العقلية والبدنية 
الامر الذي ينعكس على مستوى قيامهم بواجباتهم وكفاءة الاداء في التنفيذ 
والابداع» إن هذا الامر يخلق نوعاً من الاختلاف والتباين بين فرد وآخر. 
إن الامكانيات والقدرات للأعضاء في النقاط البيعية تمثل في الوقت الحاضر 
احد المعايير المهمة في تقييم اداء العاملين. لذلك فإن الاهتمام في الوقفت لدى 
ادارة المبيعات في الاختيار والتعيين للإفراد ذو مؤهلات وقدرات وخبرات 
لغرض تعينهم في النقاط البيعية المختلفة. 

© التعاون في برامج ادارة الشراكة (5181): 
تمثل برامج ادارة الشراكة (7804) احد الاتجاهات الحديثة في فلسفة التسويق 
الحديث. إن اساس هذه البرامج هي مشاركة اعضاء النقاط البيعية في تدريب 
وتنظيم البرامج الخاصة بتأهيل واكتساب الخبرات والمهارات التي تساعد 
للترويج لمنتجات المنظمة ورفع كفاءة الاداء لدى هؤلاء الاعضاء. لذلك 
مستوى المشاركة في هذه البرامج تعتبر احد المعايير الخاصة بتقييم اداء اعضاء 
النقاط البيعية (2.72 ,2006 ,8011023). 

© التعاون في برامج ادارة علاقات الزبون (0101): 
تمثل ادارة علاقات الزبون الاتجاه الذي تركز عليه الاتجاهات الحديثئة في 
التسويق. لأن مثل ذه العلاقة هي الضمانة لنجاح اية منظمة في الرقت 
الحاضر. إن مهمة ادارة علاقات الزبون هي مسؤولية كافة ادارات المنظمة؛ 
ومنها ادارة المبيعات من خلال ما يقوم به اعضاء النقاط البيعية؛ من جهود 
لإقامة وتوثيق العلاقة الدائمة مع الزبائن» (الصميدعي» الجيوسي. 2009. 
ص 6. إن توئيق العلافة مع الزبائن هو احد المؤشرات المهمة في تقييم 
اداء النقاط البيعية واعضائها. 
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- مجمل المبيعات الملخفضة. 




























- نمو المبيعات الحالية عن السابقة. 

- المبيعات المنخفضة قياسياً بالمخطط. 

- المبيعات وفقاً للحصص المتفق عليها. 

- مدى التوسع والانتشار في المبيعات في قطاعات مختلفة. 


- مدى التوسع بالحصة السوقية. 










9 مستويات المخزون السلعي: - معدل دوران النتجات. 
- المخزون/ المبيعات. 








- معدل المخزون السلعي المتوفر 

- احتياطي المخزون السلعي لممواجهة الطلب المفاجئ. 
- التسليم في الموعد المحدد. 
- التسليم وفق المواصفات المتفق عليها. 
- معالجة الضرر والتلف والفقدان. 
- الحناظ على مواصفات النتجات من جراء عملية النقل 

والخزن 

- عدم التلاعب في المنتجاث المقدمة 
- مستوى الخدمات المقدمة قبل وبعد البيع. 
- الخدمات الاضافية المقدمة. 

- شروط البيع والتسديد. 







* الالتزام يأوقات التسليم: 


« الحفاظ على المنتجات: 











© مسترى خدمة الزبائن: 












» برامج ادارة علاقات الزبون | - مدى الالتزام باقامة علاقات طيبة مع العميل. 
(0100): - تطور مسثترق العلاقة مع العميل. 


ٍِِ جذب عملاء جحلدد. 









* التعاونني برامج ادارة | - التعاون في برامج التدريب والتأهيل لأعضاء القئاة. 
الشركة (5830): 
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- المشاركة في الترويج للمنتجات. 
» كفاءة وفدرة اعضاء القناة: - عدد رجال البيع. 


- المؤهلات الحاصلة عليها. 
- الخبرة ودورات التدريب. 
- الاهتمام بمنتجات المنظمة المنتجة (المنتج). 
الشكل (5) 
معايير تقييم الاداء للنقاط البيعية 
المرجع: الصميدعي» 2008؛ ص 167» بتصرف 
ب.طرق استخدام معايير الخاصة بالتقييم 
نظراً لوجود العديد من المعايير المستخدمة في تقييم اداء النقاط البيعية والاعضاء 
العاملين فيهاء لذلك فإن ادارة المبيعات يمكن ان تستخدم اكثر من معيار او معيار 
واحد كمعيار اساسي للمراجعة الدورية او تدقيق المبيعات. 
1. استخدام معيار واحد او اكثر بشكل منفرد: 
إن اساس هذا الاسلوب هو الاعتماد على احد المعايير في تقييم الاداء او اكثر 
من معيار ولكن بشكل منفصل. إن اكثر المعايير المستخدمة ضمن هذا الاتجاه: 
المبيعات المخططة, حصة المبيعات؛ معدل المخزن السلعى» وغيرها من المعايير التى 
قامس يشكل حبن: للتوخنيخ ناخلا امال الغالي :3 7 ' ْ 
- معيار حجم المبيعات المخططة: 
مثال (1): 
ارادت احدى المنظمات الصناعية تقييم اداء اربعة نقاط بيعية هي (أء ب؛ جء 
د) من خلال استخدم حجم المبيعات المخططة والمنفذ وكما موضح في الجدول التالي: 
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جدول (1) 





إن عملية التقييم تشير الى ان ادارة المبيعات لم تستطيع ان تحقق كمية المبيعات 
المخططة في النقاط البيعية الاربعة» حيث ان المبيعات المتحققة قد انخفضت (-30) 
الف وحدة؛ والسبب يعود الخلل في النقماط البيعية (أ. ج) اللتان انخفضت كمية 
المبيعات فيهما الى (-170) الف وخاصة النقطة (1) التى تمثل اكبر انخفاض في المبيعات 
(-150) الف وحدة؛ لذلك فإن على ادارة المبيعات ان تقف على اسباب هذا 
الاخفاق واتخاذ الاجراءات التصحيحة اللازمة لمعالجتها. 

اما كل من النقطة (بء د) فقد حققتا زيادة في المبيعات ب (+140) الف وحدة» 
وتعتبر النقطة (ب) هي افضل النقاط الاربعة كفاءة في الاداء وهذا يعود الى ادارة هذه 
النقطة البيعية واعضاءها. 

- معيار حصص البيعات: 

بالامكان استخدام معيار آخر وهو حصة البيعات لأعضاء النقاط البيعية 

للوقوف على كفاءة اداء هؤلاء الاعضاء (رجال البيع). 
مثال (2): 


ارادت ادارة المبيعات تقييم اداء رجال البيع في النقطة البيعية (س) وكانت 
حصة كل رجل بيع في هذه النقطة كما موضح بالجدول التالي: 
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النقطة البيعية 





من التقييم اعلاه يتضح بأن النقطة البيعية (س) قد حققت انخفاضاً شهرياً (- 
0) وحدة, على الرغم من مبيعات رجال البيع (أج» د) اللذين تجاوزا حصصهم 
بمعدل ارتفاع اجمالي قدره (+100) وحدة. الا ان الخلل في كل من رجل البيع (ه) 
بانخفاض (-80) وحدة ورجل البيع (ب) بانخفاض إجمالي قدره (-70) وحدة الامر 
الذي يتطلب دراسة اسباب هذا الاخفاق ومعالجتها بالشكل الذي يؤدي الى رفع 
كفاءة اداء رجال البيع بالاخص (ب. ه) والذي حتما سوف ينعكس على اداء 
النقطة البيعية (س) اجمالاً. 
- معيار المخزون السلعي: 
مثال (3): 
اعتمدت ادارة المبيعات على معيار المخزون السلعي لأحد منتجات تقييم اداء 
النقاط البيعية (س» ص) والعاملين فيها. وكانت حجم المخزون السلعي وكمية 
المخزين المصروفة كما يلي: 
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جدول (3) 


المخزون السلعم 5 
بداية الشهر 


وحدة 





إن عملية التقييم اوضحت بأن نسبة الانجاز في النقطة البيعية (ص) قد بلغت 83/ 
هي افضل مما في النقطة (س) التي بلغت 69/. أما افضل مبيعات كانت لدى رجل البيع 
8 نقدبلغت 84/: بينما اسوأ اداء كان لدى رجل البيع (ه) في النقطة البيعية (ص). ان 
مبيعات النقطة البيعية (ص) قد اخذت (25) وحدة من معدل الخزين الاحتياطي وذلك 
لواجهة الطلب في هذه النقطة» بينما النقطة البيعية (س) فإن هناك زيادة على معدل الخزين 
الاحتياطي (24) وحدة. وهذا يشير الى عدم كفاءة الانجازفي هذه النقطة البيعية. 

2 استخدام معايير متعددة لتقييم الاداء: 

وفق هذا الاسلوب يتم الاعتماد على المؤشرات الكمية بالاخص من خلال اعطاء 
اوزان مغتلفة لكل معيار وفقاً لأهمية النسبة في تقييم الاداء. إن هذا الاسلوب اكثر دقة 
باعتباره يعتمد على اكثر من معيار. ان اهم الصعوبات الى تواجه هذا الاسلوب هي: 
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- يجب ان تكون المعلومات دقيقة وواضحة. 

- عدم الحاباة والتميبز باعطاء المعلومات الحقيقية. 

هل الاسلوب الكمي ال معتمد يكون منسجم مع طبيعة المعلومات والبيانات المعطاة. 
- طريقة معالجحة البيانات والمعلومات صحيحة ام لا. 

8 مدى الخبرة والمهارة التى يتمتع بها القائم على عملية التقييم. 

- اذ الظروف السائدة والطارثة بعين الاعتبار عند التقييم ام لا. 


سادسا: تقويم اداء النقاط البيعية 
يعد تقييم اداء النقاط البيعية»؛ حيث يتم منن خلال تلك العملية تشخيص 
الانخرافات والمشاكل والعوقات التى تعيق عملية النقاط البيعية واعضائهاء فإن من 
الواجب القيام بعملية التقويم أي وضع الاجراءات التصحيحية لمعالجة ما تم تشخيصه 
إن الاجراءات التصحيحية تعتمد بشكل اساسي على التشخيص الدقيق 
للأخطاء او المشاكل؛ ما هي المسببات التى تسبب هذه الانحرافات والمشاكل. 
لذلك فإن التقييم العميق والدقيق عامل مهم في معرفة السبب وجذوره لآن 
الوصول الى الجذور او اعماق المشكلةاو الانمحراف كفيل بتحديد الاسلوب الافضل 
والانسب للمعالجة؛ لذلك فإن القرارات المتعلقة بالاجراءات التصحيحية لا بد لما ان 
تنكون في صلب الموضوع وتكون جذرية وليست هامشية بعيدة عن الدقة والملوضوعية 
الامر الذي يؤدي لعدم معالجة الموضوع (المشكلة او الانحراف) بشكل يتوخى الدقة 
والموضوعية وازالة المسببات التى تقف وراء المشكلة او الانمحراف. فإن الاججراءات 
التصحيحية يجب ان تكون: ْ 
1. متناسبة مع حجم الانحراف او المشكلة. 
2. البدء بمعالجة المسببات لضمان عدم تكرار حدوث الاخطاء. 
3. المعالجة السريعة وعدم اهمال الاخطاء حتى لا تتراكم الامر الذي يعصب حلها 
او يعقد حلها. 
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4. وضع الاخطاء في اطارها الصحيح وتحديد انعكاساتها بشكل صحيح. 

5. المعالجة يجب ان تكون جذرية ومعمقة ودقيقة وليس هامشية. 

6. الاختيار المناسب للتوقيت الصحيح لمعالجة الاخطاء ضمن خطة واضحة الاطر 
والتوقيت. 

7 الالتزام بالاطار الزمنى المحدد لتنفيذ اجراءات التصحيح وعدم تجاوزه. 

8. يجب ان تكون الاجراءات حاسمة وصارمة تنطبق على الجميع دون اي محاباة 
لهذا او لذاك للأسباب لا تمس بالعمل بشيء. 

9. اجراءات التصحيح يجب ان تكون متناسبة مع حجم الخطا او المشكلة. 


0 .يجب أن تكون اجراءات التصحيح والمعالحة متوافقة مع اإهداف واستراتيجية 
المنظلمة وادارة مبيعاتها. 
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القوى البيعية 


الفصل السادس 
القوى البيعية 


5ع01" 52165 

المقدمة 11110011111011 

تعتبر القوى البيعية احد الأعمدة الرئيسية لأي منظمة (صناعية» تجارية. 
خدمية) حيث ان هذه القوى تتولى المهام المركزية لإدارة التسويق والمبيعات من 
خلال تنفيذ الاهداف للاتين الادارتين وبالتالي للمنظمة بشكل عام. ان ناح آدارة 
المبعاف اللوهيو0 اق 'أغداتيا يرقط «يقلدرة' القوى 'البيسية. «التابطة: للمتنظية |3 
الوسيطة) على تنفيذ واجباتهم بأداء عالي المستوى في الكفاءة والفعالية. والسبب 
وراء ذلك كون هذه القوى تمئل حلقة الاتصال المباشر بين ادارة المبيعات والتسويقء 
وبين الاسواق المختلفة والمنتشرة جغرافياً على مناطق يصعب على ادارة المبيعات 
القيام به الا من خلال هذه القوى البيعية. ومن جانب آخر تمثئل القوى البيعية 
واجهة المنظمة التى تتعامل مع المستهلكين بشكل مباشر وبالتالي فإنهم يساعدون 
على خلق صورة ايجابية اذا ما احسن هذا التعامل بالشكل الذي يرضي المستهلكين 
ويحقق ما يرونه او تكون هذه الصورة سلبية اذا كان هذا التعامل بمستوى لا يحقق 
رضا المستهلكين وما يريدون. 

إن الاهتمام بالقوى البيعية اصبحت مسألة مركزية واستراتيجية لدى 
منظمات الاعمال للدور الذي تلعبه هذه القوى في دورة حياة الاعمال. لذلك 
فإن اختيار وتعيين القوى البيعية مسألة تمثل الشغل الشاغل لإدارات المبيعات 
وهدفأ مركزياً لما. لذلك تحاول هذه الادارات وضع معايير عملية دقيقة لعملية 
الاختيار والتعيين رجال البيعء وضمن اجراءات تحكمها شروطأ متعددة من اجل 
الاختيار الصحيح للوقى البيعية. 
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في هذا الفصل سيتم التركيز على: 
1. دورة البيع. 
2. دور القوى البيعية في دورة حياة الاعمال. 
3. عملية اختيار وتعيين رجال البيع. 
4. مواصفات وخطوات اختيار رجال البيع. 
5 المفاضلة بين اختيار رجال البيع ذوي الخبرة ام عديمي الخيرة. 
6. معالحة مشكلة كلفة تعيين وتوزيع رجال البيع. 
أولا: دورة البيع ع1ء1) ع دتالاء5 ع1 
إن دورة البيع تبدا من عملية البحث عن الزبائن الحتملين وتحديد الانشطة 
البيعية التي تلعب الدور الفعال في جذب الزبائن ومتابعتهم لضمان استمرارهم وعدم 
فقدهم وتوجههم للنقاط البيعية المنافسة. 
إن عمل رجال البيع ينصب على كسب الزبائن والاحتفاظ بهم والنجاح في 
هذه المهمة سوف يمكن ادارة المبيعات من تحقيق اهدافها. إن العاملين فى ادارة 
المبيعات يركزون على عمليات البيع وان هذه العمليات تمثل دورة البيع لإن البائع 
يستعمل نداء المتابعة في اغلب الاحيان من خلال الاعتماد على البحث وتقدير 
الطلب. تحديد الزبائن المستهدفين» حث الزبائن على الشراء وعلى تكرار الشراء 
من خلال اعادة الطلب من قبل نفس الزبائن وتحديد الفرص المستقبلية. من المعتاد 
بالنسبة لرجال البيع ان تكون عندهم دورة مبيعات يتبعونها ويتم تحديد الانشطة 
اللازمة الى يجب ان تتضمنها هذه الدورة من عملية تقدير الطلب؛ تحديد الفرص» 
البحث عن الزبائن وغيرها. إن عمل رجال البيع يدور في دائرة من الانشطة 
المترابطة الواحدة باللاخرى واحدهما تكمل الاخرى. 
إن دورة البيع يمكن ان تكون طويلة وقد تستغرق اسابيع او شهورء وقد تكون 
قصيرة وتستغرق ساعات او ايام. ان طول دورة البيع يرتبط بطبيعة المنتج وطبيعة 
الصناعة والزبائن. 
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إن الشكل القادم يصف عمليات دورة البيع. 





الشكل 1( 
عمليات دورة البيع 
بتصرف 1 ,2005 ,طالااظ نمع نامك 


الشكل السابق يصف عمليات أو خطوات عملية بيع لزبون واحدء ولكن لا 

يصف العمل الروتيني الذي يقوم به رجال البيع كل يوم (52 .2 ,2005 ,عطالااظ). 
- البحث (التنقيب) 28أاءعء م8:05 

تتمثل عملية البحث عن المشترين المحتملين الذين لديهم حاجة للمنتج والرغبة 
لشرائه» ولديه السلطة او الحق للشراء وله القدرة الشرائية الى تمكنه من دفع سعر 
المتتجح والحصول عليه. 

ان وجود فرصة للشراء ليس با لضرورة بأن المشتري سوف يشتري المنتج» ‏ إن 
المدف من تقديم المبيعات هو كيفية اثارة الحاجة وخلق الرغبة لدى الآخر لشراء 
المنتج. إن هذه العملية تتضمن جمع المعلومات حول السوقء. والشركاتء. وان هذه 
المعلرمات تمكن رجال البيع من تحديد المشترين احتملين. 
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- التعيين ()422012112162): 
اختيار الشخص المناسب للتعامل مع اهداف وتسهيل العمل المتبادل من خلال تنظيم 
الوقت. 

- التحضير (1002)همع:2): 
تحديد اهداف الشركة؛ تحديد طريقة الوصول لتحقيق الاهداف. التخطيط» رسم 
البرامج.. الخ. 

- كسر الجمود (028فئلدع:8 ع16): 


الحدف الى تحقيق الاتصال الانساني من خلال توجيه الاسئلة وجميع المعلومات عن 
الفرص. إن هذا يسهل العمل على الاطراف المشتركة في عملية البيع. 

- تحديد الحاجات (2)111220102ع10 لعع[8): 
هذه العملية تعتبر من العمليات الاكثر حسما في البيع والتى تركز على تحديد البائع 
للمنتج ولصنف النتج الذي يلي الحاجات والتى على ضوئها يتم تحديد الفرصة 
السوقية. 

- التقديم (مم 1ه )معوع©): 
تمثل تفسير البائع للحلول التى اقترحت لحل المشكلة. 

2 تسليم الاعتراضات والمفارضات (2201128آ1 صوناءء زط0 ؟ صمأغدلنمعء81): 
ان الحلول التى اقترحت ودفعت للإدارة بما في ذلك المفاوضات والاعتراضات 
والحلول المقترحة لكي يتم مناقشتها. 

- اغلاق البييع (©521 عط عسزوه61): 
بناء عملية البيع من خلال حصول البائع على موافقة المستهلك واتخاذه لقرار الشراء. 

- معالجة الطلب (ع0:0 ع7ط) عمتووععومط): 
ضمان طلب الزبون الذي يتعامل مع عمليات البيع من قبل المجهزء واستناداً الى 
الشروط المتفق عليهاء ان تحقيق ذلك يجعل البائع يشعر بأن عمله جيد ويقيم نفسه 
بشكل جيد ويجد بأنه تعلم من عمليات البيع. 
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القوى البييعية 
- المتابعة (من - 1*011039): 
ان متابعة الزبون بعد الشراء والتعرف على مستوى الرضا الذي حققه من 
خلال شراء منتجات الشركة يعتبر من اساسيات العمل المستقبلى لإدارة المبيعات. إن 
هذه المتابعة تسهل في اغلب الاحيان من قبل رجال البيع ويعرفون ذلك. إلا ان الزبون 
قد لا يكون راضي كلياً عن المنتج ولكن على العكس ان ما يعطيه الزبون من 
معلومات سواء كانت ايجابية او سلبية فإن ذلك يساعد الشركة على تحسين سوقها 
وتقديم منتجات اكثر ملبية الحاجات ورغبات الزبائن. 
ثانيا: دور القوى البيعية ي مراحل دورة حياة الاعمال 
5 علع0) ع1لنآ ذ5وع لأكناظ مل وعء1"0 5215 01 ع01خ] عل 
من المفاهيم الحديثة في الوقت الحاضر ما يسمى مراحل دورة حياة الاعمال 
(562865 م0901 116[ و5ع10[كنا8) واليي هي عبارة عن المراحل التي تظهر او تقدم بها 
الاعمال الى تلاشى واختفاء تلك الاعمال. إن الفكرة الاساسية لدورة حيارة الاعمال 
لا يختلف اختلافاً جوهرياً عن دورة حياة الانسان او دورة حياة المنتجات» حيث تمر 
تلك الاعمال بأربعة مراحل هي (81.م ,2006 ,ئز!!ة5 220 عمق لقطط 22 رورعه201): 
أ. مرحلة البداية (التقديم) ©5)28 -117 ]51231 
وهي بداية الاعمال بتقديمها الى الاسواق التى هناك حاجة لها.. ان اهم خصائص 
هذه المرحلة هي: 
.١‏ ارتفاع الكلف المتعلقة بالأعمال المقدمة. 
2. الأعمال غير معروفة في الاسواق مما يتطلب القيام بالتعريف بها. 
3. المبييعات منخفضة التي تنعكس على الارباح. 
4. الحاجة لجهود الترويجية من قبل رجال البيع من خلال القيام بالجهود الشخصية 
والتشجيعية للحث على تجربة المنتج. 
5. عدم التوسع مخطوط الانتاج. 
6. ارتفاع نفقات الترويج وخاصة الاعلان بهدف تعريف المستهلكين بها. 
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الفصل السادس 
7 ارتفاع اسعار المنتج بسبب التكاليف العالية 2 
8. اما دور القوى البيعية: 
« خلق وعي تعريفي بالمنتج. 
© ايجاد منافل للمنتج سريعة. 
» جهد تشجيعي فيما يتعلق بالحث على تجربة المنتج. 
» محاولة خلق الطلب في السوق. 
© نقل المعلومات عن المنتج (خصائصه. مميزاته» فوائده) الى المستهلكين. 
الحث المكنف والاقناعي على الشراء. 
ب.مرحلة الثمو ©5138 021019111 
بعد ان تجتاز الاعمال (المتجات) للمرحلة البداية فإنها تدخل الى المرحلة الثانية هي 
مرحلة النمو. حيث ان المبيعات تبدأ بالنمو و الازدياد بسبب الجهود الترويجية 
المختلفة وخاصة جهود القوى البيعية وخاصة البيع الشخصي. إن اهم مؤشرات 
هذه المرحلة هي: 
1. التوسع في الاعمال من خلال تنوع المتتجات كماً واشكالاً من خلال اعتماد 
استراتيجية التطوير لأشكال جديدة للمنتج. 
2 الحافظة على نفس مستوى النفقات الترويجية وخاصة الاعلان الذي يأخذ شكلاً 
تنافسيا بالتركيز على خصائص ومميزات المنتج قياسياً بما يقدمه المنافسون. 
3. اعتماد سياسات تسعيرية تهدف لتنشيط المبيعات وتميل على الاغلب نحو 
التخفيض التدريجي للأسعار وهذا يهدف الى: 
تشجيع المستهلكين على الاقبال على الشراء. 
© اتاحة الفرصة للمستهلكين الحساسين للأسعار للتوجه نحو الشراء. 
* تحجيم المنافسة او الصمود امامها. 
© زيادة المبيعات والحصة السوقية 
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القوى البيعية 
4. التوسع في قنوات التوزيع والنقاط البيعية بهدف الانتشار في قطاعات سوقية 
مستهدفة لتحقيق التغطية الجغرافية المنشودة. 
5. اما دور القوى البيعية فيمثل: 
٠‏ يضعف ما فيما يتعلق بالمعلومات التعريفية عن المنتج وبسبب كون المستهلكين 
اصبحو لديهم دراية بالمنتج وفوائده. 
« يزداد فيما يتعلق بالمعلومات الخاصة عن جوانب التطوير للمنتج والخنصائص 
المضافة» وما يميزه عن المنتجات المنافسة» وكذلك عن الاشكال الجديدة له. 
» تزداد جهود القوى البيعية في الترغيب والاقناع وحث المستهلكين على الشراء. 
٠‏ تحقيق الاتصال المباشر مع الزبائن. 
« تحقيق اختراق اعمق للقطاعات السوقية. 
تطوير المبيعات في القطاعات السوقية المختلفة. 
« اعتماد وسائل مبتكرة في التعامل مع المستهلكين. 
« تقديم الخدمات والخدمات المضافة الى تدعم عملية البيع وتأثر على مستوى 
. الرضا لدى المستهلكين. 
6. هناك العديد من المنتجات في هذه المرحلة لا تحتاج الى جهود ترويجية كبيرة من 
قبل القوى البيعية للتأثير على قرار شرائها. 
ج. مرحلة النضوج ©5138 1113111:11185 
ضمن هذه المرحلة فإن نمو المبيعات تتباطئ بشكل تدريجي» وتنصف هذه المرحلة 
بطول فترتها قياساً بالمراحل الثلاث الاخرى. ما يخلق الكثير من المشاكل 
والتهديدات لإدارة المبيعات والتسويقء إن اهم سمات هذه المرحلة هي 
(الصميدعيء 2007: ص 186): 
1. الاحتفاظ بنفس الاتجاهات المتعلقة بمستوى الانتاج» حجم او الاشكال المنتج 


وانواعه. 


"0 


الفصل السادس 
2 تميل الاسعار نحو الانخفاض التدريجي بهدف زيادة المبيعات وهذا يعنى ان السعر 
يستخدم كوسيلة فعالة لتنشيط المبيعات» وعامل مساعد لعمل القوى البيعية. 
3. محاولة البحث عن اسواق جديدة ومن خلال اقامة نقاط بيعية جديدة في مناطق 
ترغب المنظمة بتغطيتها سواء بالنقاط البيعية العائدة لما أو نقاط بيعية وسيطة. 
. تركيز الجنهود الترويجبية على تنشيط المبيعات عن طريق وسائل تنشيط المبيعات 
(الحوافز الهداياء المسابقات؛ الخصوماتء طرق ووسائل الدفع؛ شروط البيع..). 
. اما دور القوى البيعية فهو: 
« التركيز على خدمة الزيون من خلال تقديم افضل الخدمات الاساسية 
والمساعدة والاضافية. 
« التركيز على التعامل الكفؤ في الاداء الافضل مع الزبائن. 
« الاحتفاظ بالزبائن واستثمار قيمتهم. 
* اتقامة علاقات زبون طويلة المدى. 
© محاولة ايجاد زبائن جديدة. 
استمرار دور القسوى البيعية بالا نخفاض لأن الزبون قد تعود على المدتج 
واصبح زبوناً شبه دائم. 
6. المنظمة قد وصلت تقريباً لإحتواء جميع حصتها السوقية ما عليها سوى المحاولة 
على المحافظة عليها ومحاولة زيادتها. 


د. مرحلة التدهور 50286 120611116 


5-5 


لك 


إن من اهم مؤشرات هذه المرحلة هي ان المبيعات تسير باتهاه الانخفاض بنسب 
اسرع مما في المرحلة السابقة نتيجة لتحول الزبائن عن شراء هذه المنتج اما بسبب 
تغيير الأنماط الاستهلاكية لهم او لظهور منتجات جديدة اكثر تطوراً. 

إن اهم السمات المتعلقة لمذه المرحلة بما يلي: (143.م ,2006 ,لعوبدل8) 
(الصميدعيء 2007. ص 187) ( ,2006 ,لإلاء5 لمة أموعلقططوءط ,ومعمنام2 
03): 
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القوى البيعية 

1. الانكماش في حجم الانتاج او الاعمال مع تقليص اشكال المنتج والاكتفاء 
بالانواع الاساسية منه. 

2. الاسعار تميل نحو الانخفاض السريع من خلال ما تقدمه مسن خصصومات 
وسموحات وتنزيلات بالاسعار.. وبالتالي فإن السعر يعتبر احد الوسائل الفاعلة 
لتنشيط المبيعات التى يتم التركيز عليها في هذه المرحلة. 

3 النفقات الترويجية تميل نحو الانخفاض مع التركيز على الاعلان التذكري مع 
جهود مكثفة لتنشيط المبيعات كالمسابقات والمدايا. 

4. الاتكماش في قنوات التوزيع وخاصة النقاط البيعية الوسيطية لقيام القسم 
الاعظم من هذه النقاط بالتخلي عن التعامل مع هذا المنتج. 

كر اما دوو القوئ السة ييل : 
© يزداد دور القوى البيعية في عملية الاقناع والحث الييعي بهدف التأثير على 

الزبائن لإتخاذ قرار الشراء واتمام عملية البيع وهذا بسبب: 
- المنافسة الشديدة التى تتعرض لا منتجات المنظمة. 
- ما تقدمه المنظمة من منتجات اصبح لا يحقق الاشباع والرضا المطلوب. 
- رغية المنظمة باسترداد الرأسمال المستثمرء لذلك يتم خلال تكثيف الجهود 
البيعية لقوى البيع لتصريف المنتجات. 
- المنظمة تغادر القطاعات السوقية غير المربحة وتتوجه نحو القطاعات السوقية 
المربحة مما يتطلب جهود فعالة من قبل القوى البيعية لإستثمار الفرص 
المتواجدة في هذه الاسواق المريحة. 
« حماية العلاقات مع الزبائن. 
* التوجه نحو الاسواق ذات الفرص المريحة. 
إن نجاح القوى البيعية في تنفيذ اعمالما وفي دورة حياة الاعمال تتحدد مسن 
خلال (82.,م ,2006 ,لإلاع5 ,اممعلةططمعه2 ,ذتدعم1ه20): 
© دور القوى البيعية ومستوى مشاركتها في عملية البيع. 
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الفصل السادس 
حجم القوى البيعية المناسب لطبيعة الاعمال. 
» مستوى تخصص القوى البيعية الملائمة للأعمال المكلفين بها. 
» مصادر اختيار القوى البيعية والتى لما دور مهم تحديد خبرات» وكفاءة وتأهيل 
هذه القوى. 
إن الشكل التالي يوضح دور القوى العاملة في دورة حياة الاعمال: 
القرى العاملة مراحل دورة حياة الاعمال 
من- 52 للالمتذاللق 11 6ذاء 101 
س0 د البيعية|] ‏ <«ع»» ار 


ومشاركتهم في ره 


حجم القوى البيعية 





الشكل (2) 
دور القوى البيعية في مراحل دورة حياة الاعمال 
بتصرف .81-82.م ,2006 ,لإلاء5 200 أده ءلقطط همه ,تعض اوج نعء نلوك 
يلاحظ من الشكل السابق بأن هناك تباين في دور القوى البيعية في مراحل دورة 
حياة الاعمال؛ وان هذا الدور بالتأثير على دور حياة الاعمال يعتمد على ( ,2012625 
38 2006 ,لإلاع5 220 امول ططومط) : 


500 


ممم 


ذأ سا الم هأ ح ابأ من ذا 


القوى البيعية 
مجموعة المنتجات التى تتعامل بها المنتظمة. 
تجزئة الاسواق. 
الموقع والتنافس في السوق. 
حجم السوق المستهدف. 
حجم التكاليف المترتبة. 
حجم الايرادات المتوقعة. 
حجم الارباح الاجمالية المتوقعة. 
مستوى الخدمات المقدمة. 
دور رجل البيع ومدى مصداقية التعامل اثناء عملية البيع. 


“الزيج العمويتي. 
. تحدي المنافسة. 

. تغطية الاسواق. 

. العوامل الداخلية للمنظمة. 
. العوامل الخارجية المؤثرة. 


يتضح ما سبق بأن اهمية العلاقة ما بين القوى البيعية ومراحل دورة حياة 


الاعمال ترتبط بشكل اساسي في البيئة (الداخلية والخارجية) عندما تبدأ عملية البيع 


ثالثا: عملية اختيار وتعيين رجال البيع 


إن من الاهداف الاساسية لمدراء المبيعات هو اختيار وتعيين رجال البيع اللذين 


ترقرفي الراضفات الللآرية لييح الاهدات البيعية ونضيلا نا يكلتترن بنةا سن 
واجبات واعمال. إن اهمية رجال البيع تظهر من خلال طبيعة عملهم ذا الاتصال 
المباشر بالاسواق» لذلك فإنهم بمثلون حلقة الوصل والاتصال ما بين ادارة المبيعات 
والزبائن؛ وبالتالي فإنهم يلعبون الدور الفعال في انجاح عملية البيع من خلال دورهم 
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الفصل السادس 
»* وصف دور رجال البيع في عمليات الاختيار. 
»: تحديد مقدار المساعدة التي يمكن ان يقدمها رجال البيع للمنظمة. 
» تحديد الاسسس التى تساعد ادارة المبيعات على تحديد دوافع رجال البيع وهل 
تتوافق مع دوافع المنظمة. 
» تحديد المشاركين في عمليات الاختيار والتعيين. 
* تحديد الجهة المسؤولة عن اتخاذ قرار الاختيار. 
ب. خطوات عملية اختيار وتعيين رجال البيع 
إن عملية اختيار رجال البيع المناسبين للعمل يتطلب من مدير المبيعات الجهد والعناية 
الفائقة وعلى الأخص في الوقت الحاضر وذلك نتيجة الى. تنوع المتتجات واصنافها 
وازدياد عدد المنظمات الصناعية والتسويقية وسعي كل منها الى تحقيق اهدافها حتى وان 
كان على حساب اهداف المنظمات الاخرى, لذلك تعتبر عملية مواجهة ظروف السوق 
والمنافسة من الاعمال الصعبة و الحساسة والتى تتطلب وضع معايير محددة لإختيار 
رجال البيع لكي يتمكنوا من تلبية حاجات الزبائن لأن التركيز في الوقت الحاضر على 
الزبون لأنه يمثل صمود انشطة المنظمات الصناعية والتسويقية مما دفع هذه المنظمات الى 
تطوير استراتيجية بيعية ترتكز على حاجات ورغبات الزبائن وعلى تقديم خدمات ما 
بعد البيع (116-121.م ,2004 ,عطنع2) . 
إن عملية اختيار رجال البيع تتضمن حمس مراحل (2.51 ,2003 ,0مغمة51): 
» الخطوة الاولى: 
تحدد ادارة المبيعات العدد المطلوب توظيفه من رجال البيع لتحقيق الاهداف البيعية. 
© الخطوة الثانية: 
تحدد المواصفات المطلوب توفرها لدى رجال البيع المطلوب تعييينهم استناداً الى 
توصيف الوظيفة التى سوف يشغلوها. 
© الخطوة الثالثة: 
قبول طلبات عدد من المتقدمين استناداً الى ما حدد سابقاً . 
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القوى البيعية 


« الخطوة الرابعة: 
القيام بالاجراءات المطلوية (مقابلة اختيار» فحص المؤهلات)) ومن ثم اختيار 
العدد المطلوب من الذي تتوفر اكثر المواصفات المطلوبة» كذلك يتم الاطلاع على 
خبراتهم السابقة وكذلك اختبار الشخصية والذكاء» ومن ثم يقسمون الى عدد 
المستويات حسب ما تم اجراءه سابقاً. 

© الخطوة الخامسة: 
الخطوة الاخيرة تعتبر الخطوة الاساسية والتى تتضمن عملية اختيار العدد المطلوب 
وبالمواصفات التى يمتلكوها والتى اعطت انطباع لإدارة المبيعات بأنهم قادرين على 
انجاز ما يكلفون به ومن ثم يتم توظيفهم. 
إن القائمين على عملية اختيار رجال البيع يحددون مدى حاجة رجال البيع 
المختارون الى برامج تدريبية وما هي المحفزات المناسبة والتى تدفعهم لإنجاز 
اعمالهم بكفاءة عالية. 
إن المشاكل الخطيرة والتى تهدد عمل النقاط البيعية هي الاختيار الغير جيد لرجال 
البيع لأن ذلك سوف ينعكس بشكل مباشر على كمية المبيعات وعلى مستوى 
رضا الزبائن» وقد يجعل المنظمة تفقد موقعها في السوق او يقود الى اضعافه 
(14.م ,2007 رمتعطمه ]معطت ) . 
إن اجراءات اختيار رجال البيع تعتمد على: 
© كفاءة مبيعات. 
« مهارات تحليلية وتنظيمية. 
« خصائص اخرى يجب توفرها برجل البيع حسب السلع, المناطق, الجهد... 

وغيرها. 
ج. مصادر القوى البيعية 

تنظر ادارة المبيعات الى الفرص المخارجية لإختيار رجال البيع» وني اغلب الاحيان» اكثر 

من الفرص الداخلية لأنها قد لا تجد لدى العاملين في ادارتها الكفاءة والقدرة المطلوبة 

لتوظيف رجال بيع حتى لو كانوا مبدعون في مجال عملهم. السبب يعود الى المواصفات 
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الخاصة الى يجب ان تتوفر برجال البيع المرغوبين. إن ادارة المييعات تدرك جيداً بأن 

رجال البيع هم مفتاح نجاحها وليس فقط طبيعة المنتجات وديكور النقاط البيعية 

وخاصة تلك النقاط التى لا تعتمد على طريقة خدمة النفس بالنفس (الخدمة الذاتية). 

إن لرجل البيع الدور الاساسي والحاسم في اقفال عملية البيع في الكثير من النقاط 

البيعية مثل (المتاجر المتخصصة المتاجر الصغيرة: المصارف. الصياغة» الخلاقة» الملابس. 

معارص السيارات وغيرها من النقاط البيعية او المتاجر). 

إن عدم توفر رجال البيع الموهوبين ذوي القدرات العالية في القيام بمهامهم وتحقيق 

الاتصال الحيد والكفوء مع الزبائئن سوف يفقد النقطة البيعية زبائنهاء وهذا له 

انعكاسات خطيرة على قدرة ادارة المبيعات في تحقيق اهدافها ( ,2006 ,كصةذ!!11/1 
1-2.م). لذلك فإن ادارة المبيعات لا بد لها من البحث في جميع المصادر التي يمكن ان 

تحصل من خلالها على رجال بيع جيدين. 

إن مصادر القوى البيعية يمكن اجمالما على النحو التالى: ( ,تعطاوه81 ع طاومعلة8 

5-7 .م ,2008) (151.م ,2003 ,رممامةا5). ( ,.0 201 لقة الماك ,.خ 2011615 

)2001 161 

1. داخل المنظمة: يشعر العديد من مدراء المبيعات بأن هناك طلبات من بعض 
العاملين فيها ترغب في العمل ضمن القوى البيعية للمنظمة. وان اكشر هذه 
الطلبات مصدرها القوى البيعية الحالية اللذين يؤثرون على العاملين خارج قوى 
بيعية للإنضمام لقوى بيع المنظمة.. ان هؤلاء (المميزين) او طالبوا العمل ضمن 
القوى البيعية عادة يكونوا في مواقع غتلفة؛ المصنع» مكاتب العمل الاخرى 
داخل المنظمة. ان ما يميز هؤلاء انهم ذات معرفة دراية بالمنظمة واهدافها 
واستراتيجياتها وانواع منتجاتها واسواقها المختلفة. 

2 المنظمات الاخرى: يعتير العاملين في المنظمات الاخرى مصدر مهم من مصادر 
الحصول على القوى البيعية. ان رغبة قسم من العاملين في المنظمات المنافسة او 
غير المنافسة قد تعود لعدة اسباب شخصية أو مادية.. إن ما يميز هؤلاء كونهم ذو 
خبرة في مجال عمل القوى البيعية ما قد لا يحتاجوا لبرامج تأهيلية وتدريبية كبيرة. 
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3. الانترنت: يستخدم الانترنت وعبر مواقع المنظمة لطلب تعيين رجال بيع لديهاء 
او ما يعرضه الافراد في مواقعهم عن مؤهلاتهم وطلبات للعمل لوظائف معينة 
ومنها ضمن القوى البيعية. إن المنظمة وادارة مبيعاتها تستخدم الانترنت لتمييز 
المرشحين من خلال السيرة الذاتية و التأهيلية التى تتضمنها الاستثمارات الخاصة 
بطلبات التعيين عبر مواقع الالكترونية. 1 

4. المؤسسات التربوية والعلمية: تشمل خريجي الجامعات. الكليات الاهلية» المعاهد 
المهنية» المدارس التقنية.. فتقوم بعض الشركات باعلان عن ما تريد من قوى 
بيعية بوسائل الاعلان الجماهيري (1101 71355) لغرض الحصول على متقدمين 
للتعيين.. إن اختيار رجال البيع من هؤلاء الخريجين يتطلب من المنظمة أن تركز 
على عملية التدريب ضمن برامج تدريبية ذات ميزة تنافسية تفاضلية قادرة على 
التأهيل والاعداد الجيد لهم من اجل ان يكونوا رجال بيع جيدين وقادرين على 
تنفيذ المهام والوصول الى الاهداف المنشودة. 

5. مكاتب التوظيف: الكثبر من الطلبات تقدم الى مكاتب التوظيف والت تعتبر مصدر 
مهم من مصادر اختيار رجال البيع» وكذلك فإن ادارة المبيعات تدرس هذه الطلبات 
المقدمة اليها وثم يتم اختيار من هم ضمن الضوابط والمواصفات المطلوبة. 

6. طلبات اصحاب الخبرة: الكثير من ادارة المبيعات في المنظمات تختار رجال البيع 
وتوظفهم استناداً الى خبراتهم السابقة؛ ان الاختيار فيه ميزة لكون هؤلاء لا يجحناجون 
كثيراً الى برامج الاعداد والتأهيل لما يمتلكون من خبرات سابقة في مجال البيع؛ الامر 
الذي ينعكس بشكل وآخر على جهود الاختيار والتعيين والتكاليف المترتبة على 
ذلك» اضافة الى تكاليف التدريب والتأهيل. إن اصحاب الخبرات السابقة يعتبرون 
مصدراً الاقل كلفة وجهد. لذلك فإن ادارة المبيعات في الكثير من الاحيان تفضل مثل 
هؤلاء على شرط معرفة الاسباب التى ادت الى ترك اعمالهم في المنظمات الاخرى. 

رابعا: مواصفات وخطوات اختيار رجال البيع 
إن تحديد مواصفات رجل البيع تعتبر الخطوة الاولى نحو اتمام عملية اختيار 
وتعيين رجال البيع. لذلك فإن ادارة المبيعات تحاول أن تضع مواصفات مثالية ما تريد 
من رجال بيع وثم يتم الاختيار من بينهم: 
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أ. مواصفات رجل البيع الناجح 

إن عملية البيع تتطلب مهارات مختلفة وشخصيات وتقئيات البائع الجيد يجعل من 
المشتري راضي عن قرار شرائه؛ إن هذه المسألة تعتبر من الاحكام المهمة في عملية 
البيع وتكرار الشراء.. إن مثل هذه المهمة تعتبر اساس عملية البيع التي يكون رجل 
البيع احد ركائزها المهمة» وكما معروف أن عملية البيع هي وظيفة مركبة لإشتراك 
اكثر من جهة أو شخص فيها وتتطلب اساليب ومهارات مختلفة عن الوظائف 
الاخرى. إن نجاح عملية البيع تعتمد في احد محاورها الرئيسية على قدرات 
ومهارات لا بد ان يتصف القيام عليها. إن مثل هذا الامر يؤسس لفكرة مفادها بأنه 
ليس كل فرد يصلح لشغل وظيفة رجل بيع ناجح وممترف ويمكن الاعتماد عليه 
والوئوق به. نظرأ لخصوصية وظيفة البيع الامر الذي يتطلب مواصفات محددة 
باللذين يرغبون اشغال تلك الوظيفة؛ الامر يتوجب على ادارة المبيعات التحديد 
الدقيق للمواصفات الواجب توفرها للمرشح لوظيفة رجل بيع. إن هذه المواصفات 
تعتبر المقياس الذي يتم اعتماده للمفاضلة ما بين المتقدمين للعمل كرجال البيع. 
التنفحص لأدبيات الخاصة بادارة المبيعات نستنتج بأن هناك العديد من المواصفات 
الني يجب ان يتصف بها رجل البيع الناجح, إن ما قدمه كل من ( 2 داومعا82 
2.,7-8 ,2008 ,8105165) يعتير افضل ما قدم من مواصفات وهي: 

.١‏ مستوى الكفاءة في الاداء. 

. مثابر ومجتهد في عمله. 

ذا خبرة وتجربة ومهارة عالية. 

واثق بنفسه وبقدراته العقلية والبدنية. 

القدرة على التكييف مع ظروف العمل. 

لديه المرونة اللازمة للتعامل مع الزبون. 

: متعلم وواسع الاطلاع. 


دم سا للم صضصااحن ذآا ا امن 
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9 لديه تأهيل علمي مناسب لطبيعة عمل رجل البيع. 
0. قادر على حل المشاكل التي تواجهه في العمل. 
1 ذو مظهر حسن وذات وسامة. 
2. ذو شخصية اجتماعية ومحبوبة وقوية. 
3. جدير بالثقة والاحترام. 
4. مستمع جيد وذا لباقة في الحديث. 
5. مصخ ولديه القدرة على الاقناع. 
6. منظم في عمله وذا طموح عقلاني. 
7. متجاوب مع حاجات ورغبات الزبون. 
8. قادر على قيادة عملية البيع. 
9. له رؤيا وحدس في توقم ما يراد منه ومن مهم احتياجات الزبون. 
0. يتمتع بالامانة والثقة والمصداقية. 
1 .له قدرة على خدمة الزبون واقامة علاقة طيبة معه. 
2 لديه القدرة على تحليل المواقف اثناء عملية البيع. 
3. مفاوض جيد. 
4. مدرك لما يراد منه سواء من قبل الادارة او الزبون. 
5 ذا رد فعل تلقائية وسريعة وهادفة. 
6ل القدرة على الحسم واغلاق عملية الببع بشكل مثمر. 
7. حريص على العمل ويتحمل المسؤولية. 
8. بعيد عن المراوغة والمخادعة وصريح في حديثة. 
9. قادر على جذب الزبائن للتعامل معه. 
0. لديه مهارات اتصال عالية الكفاءة. 
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بالحقيقة إن مثل هذه المواصفات من الصعوبة جدأ على ادارة المبيعات من ايجاد 
اشخاص يتمتعون بهذه المواصفات مجتمعة» ولذلك فإن على ادارة المبيعات ان تقوم 
باعطاء اهمية للمواصفات التى ترى لا بد من توفرها في المرشح للتعيين ببشكل 
تنازلي؛ اي وضع المواصفات الاكثر اهمية بالمرتبة العليا وثم التى تليها في الاهمية. 
إن وضع المواصفات بترتيب تنازلي بالاهمية يخضع لرؤيا ادارة المبيعات وما ترغب 


ان رجال بيع يوقا لأعدانها البية: 


ب.خطوات اختيار وتعيين رجال البيع 


تعتمد ادارة المبيعات العديد من الخطوات لنجاح عملية اختيار وتعيين رجال البيع؛ 


ويمكن تحديد المخطوات بالشكل التالي: 









تحديد الوظيفة (العمل) 101000 
0 طول 
نحة عن حياة المرشح 152000000 
11م م0010 
مقدم الطلب 121201111111110 
2001 0غ162آممم 
الاختيار 050 
موناعع1ء5 
الجاذبية 
10م 1 
التقييم والتحسين 01000 
1مع101/121م1121 23210 151211811021 


الشكل (3) 


خطوات اختيار وتعيين رجال البيع. 









بتصرف .(173-175.م ,2009 ,رعطده81 يد طومعلة8) :عع2 تارم5 
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فيما يلي ايجاز لهذه الخطوات: 
أ. الخطوة الأولى: تعريف الوظيفة (العمل) 2011108 اول 

إن المنظمات تختلف بانشطتهاء اعماماء منتجاتهاء اهدافهاء خططهاء مناطق عملهاء 
اساليب العملء الامكانيات؛ حجم الاعمال؛ كذلك هناك اختلاف لطبيعة الاسواق 
والزبائن» وغيرها من الظروف المحيطة والتى تلعب دوراً مهما في اختلاف يهن 
توصيف الوظائف وحجم اعمال ومهام رجال البيع. نتيجة هذه الاختلانات فإن 
مواصفات رجال البيع يجب ان تتوافق وتنسجم مع هذه الاختلانات؛ لذلك فإن 
على ادارة المبيعات ان توضح بشكل دقيق طبيعة العمل أو الوظيفية الى تحتاجها 
ضمن النقاط البيعية التي هي بحاجة لعاملين. إن التعريف بالعمل يعني اعطاء 
توصيف واضح للواجبات والمهام: وكذلك للسلطة الممنوحة لتنفيذ تلك المهام. 
بنفس الوقت فإن عليها ان تحدد ما هى اهداف عمل المبيعات والتى تتلخص في 
(2.175 ,2009 ,تعطاوه لا عى طوه!8): ْ 

© المبيعات 580165. 


الارباح 115 
© حصة سوقية ©5581 اع211211. 
© خلق قيمة للزيون 0722]102 1/2116 27261م]5نان). 
© رضاالزيون 02م1اء12 52125 زع0105]011). 
©« الطلب 10611220. 
للوصول الى هذه الاهداف بنجاح فإنه يتطلب القيام بما يلي: 
© استلام الطليات وتلبيتها. 
تطوير المشاركة. 
ادارة مناطق البيع. 
© تهيئة المنتجات. 
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» تقييم شروط السوق. 
© تعديل آلية العمل المنفل. 
© التنقيب عن اسواق جديدة. 
٠‏ وضع الأسس اللازمة لإختراق الاسواق. 
© وسائل البيع المعتمدة. 
تأهيل رجال البيع وتنمية قدراتهم. 
© تنمية دور الاستخبارات التسويقية. 
© تقارير ادارة المبيعات المتعلقة بظروف العمل (الخطط والتنفيذ). 

اما قياس تلك الاهداف فيتم من خلال: 
© المقاييس الكمية (ارقام المبيعات» الحصة السوقية» الارباح...). 
* التقييمات النوعية لمستوى الانجاز والتنفيذ للخطط. 
© ادارة الاهداف وتتضمن متابعة مدى السير باتجاه الاهداف من عدمه وضع 

الحلول التصحيحيه في حالة الانحراف عن المسار الصحيح. 

ب. الخطوة الثانية: نحة عن حياة المرشح 101116 010246سهة© 
إن تحديد ما هو مطلوب معرفته حول حياة المرشح التى تتضمن السيرة الذاتية 
العمر. منطقة السكن. التأهيل العلمي؛ الخبرات» المهارات وغيرها. التى لا بدان 
تتضمنها الاستمارة الخاصة بطلب التعيين. إن هذه السيرة ترتبط بشكل مباشر 
بطبيعة العمل الذي سوف يكلف به. لذلك فإن ادارة المبيعات تحدد طبيعة وشكل 
الوظيفة (توصيف الوظيفة) وثم تحدد مواصفات الشخص المطلوب ونقأ لتوصيف 
الذي تم تحديده لوظيفة رجل البيع المطلوب توفرها به. بالواقع فإن من الصعب جدا 
ان تتوفر جميع الخصائص المطلوب بالمرشح”*. لذلك فإن ادارة المبيعات تقوم باخختيار 
المرشح الذي تتوفر فيه اكثر عدد من المواصفات المطلوبة وحسب درجة اهمية تلك 


0 راجع الفقرة الخاصة بمكواصفات رجل البيع الناجح. 
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المواصفات لدى ادارة المبيعات» مقارنته ببقية المرشحين. من ذلك تقوم بتطوير 
الخصائص الاخرى من خلال التدريب والتأهيل لرفع قدراته الادائية. 

إن الموجز عن المرشح (السيرة الذاتية والعلمية) يعطي مؤشراً لطبيعة اعماله السابقة 
والخبرات التى لديه والتأهيل العلمي له. لذلك فإن قسم من الشركات او المنظمات 
تلجأ الى استخدام الوسائل الاحصائية والتحليلية لتقييم رجال البيع ومستوى الاداء 
ومقارنة ذلك بالخصائص والمواصفات التى يمتلكها ومستوى النجاح الذي يحققه. من 
خلال هذه العملية يتم تحديد مستوى وبرنامج التدريب والتأهيل الواجب اعتماده 
لرفع القدرات والمهارات الذي ينعكس على كفاءة الاداء» بنفس الوقت فإنه لا بد ان 
ينظر على مستوى التكاليف المرتبطة بعملية التدريب والتأهيل هذه. 





الشكل (4) 
حة عن المرشح واهداف مدير المبيعات 


المرجع: أعداد المؤلفين. 
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حَ 


م 


. الخطوة الثالثة: مقدم الطلب 8001 1ده)هء11م ملم 

ترتبط عملية تكليف المرشح بالوظيفة او العمل بمستوى خخبراته وقدراته وتأهيله. 
لذلك يقوم مدير المبيعات باختيار العمل المناسب للمرشح الذي يتوافق مؤهلاته 
وخبراته مع الاخذ بنظر الاعتبار رغبة المرشح بالعمل لأن هذه الرغبة مهمة 
وتنعكس على كفاءة الانتاجية في الاداء. 

إن اهم مصادر مقدمي الطلبات هي: 

1. الجامعات. والكليات, المعاهد التقئية المتخصصة. 

2. عمليات التنسيب الداخلي في المنظمة. 
3. وكالات طالي التوظيف. 

4. طلبات العمل على شبكة الانترنت. 

5. موقع المنظمة على الويب الخاص بالبحث عن الخبرات والمؤهلات. 
6. الزبائن اللذين لديهم رغبة بالعمل. 

7. العاملون في الشركات المنافسة. 

8. المستخدمين السابقين. 

9. الاعلانات الخاصة بطلب التوظيف. 

0. المعارض التجارية. 

11 شركات التوظيف على مواقع الويب. 


. الخطوة الرابعة: الاختيار 5616102 


إن عملية الاختيار تتم بعد ان تدرس كافة الطلبات والمعلومات الى تتضمنها 
استمارة التعيين الى تتضمن السيرة الذاتية والعلمية» حيث يتم مراجعة نتائج 
الاختبار الاولي الذي مر به المرشح. المقابلة مع المرشح. المفاضلة بين المواصفات 
المعروفة عن كل مرشح... وبعد ذلك يتم قبول الترشيح من عدمه. 

في دراسة نشرتها مجلة ادارة المبيعات والتسويق عدد (183) في الولايات المتحدة عام 
8. (0.179 ,2009 ,110561 ,82105(1)؛ ان افضل المرشحين هم: 
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القوى البيعية 


الاحالات (الطلبات المباشرة) 48/. 
* المشغلون (مكاتب التشغيل) 35/. 
© المنافسة 10/. 
© تنسيب الكليات 9/. 
© الاعلانات الصحفية 9/. 
ه. الخطوة الخامسة: الجاذبية 46]12)1011 
إن سالة الحادنية تال اماهة» 
- جاذبية شخصية المرشح لشغل عمله بشكل يؤثر على استقطاب الزبائن 
والتعامل معهم بالشكل المطلوب. 
- جاذبية الوظيفة: وهذا ما يتعلق بالاجورء المكافآت» الحوافز المختلفة الى تساعد 
في خلق اندفاع عالي لدى هذا المرشح للأداء الافضل لعمله. 
و. الخطوة السادسة: التقييم والتحسين )1122010112111 2110 10931101311011 
الخطوة الاخيرة هي عملية التقيبم للمرشح الذي تم اختياره» إن هذه العملية لا تتم 
الا باتباع معايير محددة في التقييم» وتعتبر الاساليب الكمية من الطرق الاكثر 
مصداقية في هذه العملية. 
إن نتائج عملية التقيبم؛ والتى تتم من خلالها تشخيص نقاط الضعف في الاداء» يتم 
على ضوثها عملية تطوير وتحسين اداء هؤلاء رجال البيبع من شلال البرامج 
التدريبية والتأهيلية لرفع مستوى ادائهم. 
خامسا: المفاضلة بين اختياررجال البيع ذو الخبرة ام عديمي الخبرة 
إن احدى الصعوبات التى تواجه مدراء المبيعات هي مسألة اختيار وتعيين رجال 
البيع ذو الخبرة السابقة في العمل وخاصة في نقاطها البيعية؛ نظأ لما يتمتعون به من 
مهارات وكفاءة في ادائهم ودورهم في تحقيق الاهداف البيعية؛ اضافة الى انهم لا 
يحتاجوا الى برامج تدريبية وتأهيلية تكلف المنظمة نفقات كبيرة» في حين عديموا الخبرة» 
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الفصل السادس 
رغم تمتعهم بمواصفات تأهلهم في عملية الاختيار» الاانهم يحتاجون الى الكثير من 
الوقت من تأهيلهم وتدريبهم وهذا يتطلب تكاليف للمنظمة. 
قُْ الدراسات المقدمة لكل من (-160.م ,2001 ,2013615 ,5108 ,2010615 
7) ودراسة كل من (2.71 ,1997 ,131365 :© 102910) وكذلك دراسة ,0200) 
(217.م ,2009. 
يشير الى إن الاختيار الافضل لرجال البيع لا بد ان يتم من خلال عسدة اسس 
تتضمن المهارات. المعرفة» المواصفات الشخصية, القدرة على خلق عمل قويء الرغبة 
الفطرية لتقديم الخسدماتء القدرة على تسهيل عمل الآخرين. ووغيرها من 
المواصفات.. وخلصت هذه الدراسات الى اهمية المقارنة بين اختيار وتعيين رجال 
البيع ذو الخبرة ام عديموا الخبرة. إن مثل هذه المفاضلة لا يمكن ان نتم من خلال عسدة 
ابعاد (منظور) وهي: 
- المالي. 
- ثقافة المرشح. 
- مواصفات المرشح. 
- الزبون. 
- عمليات البيع. 
- ادارة المبيعات. 
- زملاء العمل. 
وفق هذه الابعاد (المنظور) تتم عملية المفاضلة والمقارنة لإختيار رجال البيم 
الافضل للمنظمة؛ ومن اجل اعطاء فكرة واضحة لكل بعد او منظلور سيتم تناولهها 
على فقرات خاصة بكل واحد منهم. 
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أ. المنظورالمالي علالاعع رومع [هأء مم1 
جدول (1) 
المفاضلة وفق المنظور المالي 


1115 لع716ء 1ع م1 111 0ع2116 مع مآ 


- الافراد الذين لديهم خيرة يكوئنوا | - الاحتياج للوقت لمعرفة طبيعة العمل 






























- لديهم مهارات وخبرة في التعامل. - الاجور و التعويض اقل كلفة. 
- لديهم معلومات عن السوق والمنتجات. - تكاليف برامج التدريب والتأهيل اعلى. 
- لديهم علافات مع الزيائن سبى ان اقاموها من 5 أقل فعالية وكفاءة في بداية عملهم. 


خلال التعامل وحافظوا على هذه العلاقات. 
- يساعدون المنظمة على تحقيق اهدافها 
البيعية. 


- الاجور والتعويض والتحفيز ذا تكاليف اعلى. 
- لديهم نرص عمل في المنظمات المنافسة 
اكير 


قطاعات مختلفة ضعيف. 
- مدى التوسع بالحصة السوقية ضعيف. 












ب.منظور ثقافة المرشح نا أنائ) 6311010212 
جدول (2) 
المفاضلة وفق منظور ثقافة المرشح 


]1 لععرء رع مك ذ1آآ لععمعأععمؤنعن[آ1 


- لديهم القدرة على طرح الافكار الجيدة والمتنوعة. - يمتاجون الى الوقفت لإكتساب المعرفة مسن 






- لديهم نظرة واضحة للأمور المتعلقة بعملية الببع. ٠1‏ خلال رغبتهم في التعلم والنجاح باعمالهم 
- ديهم القدرة على التحليل والتغلب على التي يقومون بها لأول مرة وبمرور الزمن 
المشاكل. سوف يتكون لديهم الخبرة. 


- لديهعمعلومات غن مواقع العمل اللء؛ | “خلال الوقت سوف يتعلمون الثقافة 
الاسعار. التنظيمية» ما هى الاسواق. المنتجات التى 


- تكون توقعاتهم اكثر واقعية نتيجة للخبرة. تتعامل بها. 









-191- 
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ج. المرشح 8110102166) 112 
جدول (3) 
المفاضلة وفق منظور المرشح 


111 0م1612 © أ1] لعع مع أعع مع دآ 


- يكون لديهم مهارات بيعية مرغوبة من قبل - لديهم بعض العادات الغير جيدة والتى لا 






































المنظمة وخاصة المنظمة الجديدة في الاسواق. تلسجم مع ثقافة الملظمة. 

- يعرفون طبيعة العمل والمهام المؤكلة اليهم | - ليس لديهم المهارة الكافية للتعامل مع 
ولديهم ترقعات اكثر واقعية لوظائفهم. 0 | الزبائن. 

- لا يحتاجون الى الكثير من التوجه لتنفيذ | - تتقصهم الخسبرة في ادارة عملية التعامسل 
اعمالهم. والتفاورض. 







- القدرة على الابداع في تنفيذ مهامهم. 

- القدرة على الابتكار لوسائل جديدة في 
طرق البيع والتعامل. 

- لديهم ثقافة تنظيمية ومهارات تتنفق مع 
ثقافة المنظمة واتجاهاتها. 

- يميلون الى المناقشة والمجادلة في بعض 
الاحيان مع مدرائهم في امور تنفيذية قد لا 


السوق والمنافسة. 
- لديهم اندفاعية عالية في الاداء. 





- كثيرون الرجوع الى رؤوسائهم في كل صغيرة 
او كبيرة» لذلك فإنهم يحتاجون للتوجيه المستمر. 
- كثيرون المشاكل وخاصة فيما يتعلق 
بالانسجام مع زملائهم او مع الزيائن. 

- ليس لديهم القدرة الكافية على ادارة عملية 







تتفق مع خخبراتهم السابقة. 









- قد يمتلك البعض نوع من الغرور باعتبار | التعامل والتفاوض بشكل كفؤ وناجح. 

ان خبراته ومهارات مطلوبة من منظمات - عدم القدرة على اغلاق عملية البيع لصالح 
اخرى. المنظمة (قرار الشراء). 

- لديهم القدرة على اغلاق عملية البيع - لهم ميل نحو سلوك العمل النردي مما يضعف 
لصالح المنظمة (قرار الشراء). العمل الجماعي. ْ 
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د. الزيون 0115601111 


جدول (4) 
المناضلة وفق منظور الزيون 


ذري الخبرة عديمرا الخبرة 
ع أ11آ لععمء لمكا 11 لععنء تمع رعرع نآ 


- لديهم القدرة على نهم حاجات ورغيات صعوية تفهم رحاجات ورغبات الزيائن. 
الزبون. - صعوبة التعامل مع رجال البيع الحدد لدى 
- لديهم القدرة على تقديم مستوى من | قسم من الزبائن لأنهم متعودين على مستوى 

































الخدمات ثر ضي الزبون. معين من التعامل. 
يكرئوا صادقين معه. رضا الزبون. 


- عنسدما تكون التجارب السابقة لهم 
والمسؤولية المكلفين بها متعارضة مم 
حاجات ورغبات الزبائن الجدد وعمليات 
البيع الجديدة؛ فإنهم قد يشكلوا مشكلة امام 
ادارة المبيعات في إتمام عملية البيع. 


يرضي الزبون واللنظمة. 









ه. عمليات البيع 2706655 08 أااء5 


الحدول (5) 
المفاضلة وفق منظور عمليات البيع 


111 لععممامءع مك1 111 لءعءرعتعء ممع دآ 


- وجوه رجال بيع ذوي خبرة ولديهم ولاء - لا يساعدون على الئمو السريع للمنظمة 
للمنظمة يساعد المنظمة على النمو بشكل سريع. | لبطئ تنفيذ عملية البيع. 

- يساعدون على اتمام عملية البييع سريعة. - ليس لديهم القدرة على ادارة عملية البيسع 

- تسهيل عملية التفاوض والتعامل لإغلاق الببع. | المعقدة. 

- يساعدون للوصول الى تحقيق الاهداف البيعية | - البطئ في اغلاق عملية الببع. 
بالشكل المطلوب والناجح. - قليلون المعرفة بمنتجات المنظمة وممايؤثر 

7 لديهم كقاءة بالاداء عالية. على عملية البيع السريعة. 
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المفصل السادس 
و. ادارة المبيعات 12112861112111 52125 


جدول (6) 
المفاضلة وفق منظور ادارة المبيعات 


1112 لعع رع عع مط 8 11] لمعم امع مم11 


- يستطيعون تحدي ادارة المبيعات. - يكونوا اقل تهديداً للإدارة. 
- يمكن ان يكونوا عامل قلق للإدارة. - يستطيعوا التكييف مع حاجات الادارة. 
- عدم التكييف مع حاجات الادارة وخخاصة | - اتباع التعليمات والاوامر بشكل حرفي. 

اذا كانت غير متفقة مع وجهة نظرهم. - سهولة التعامل معهم من قبل الادارة. 
- صعوية التعامل معهم من قبل الادارة خاصة 
رجال البيع ذوي الشخصية العنيدة 






























ز. زملاء العمل 0115 )00-١1/‏ 


جدول (7) 
المفاضلة وفق منظور زملاء العمل 


ذوي الخبرة عديموا الخبرة 
111 0لعع1رء أرع وعمس 111 لسع مج116 


- رجال البيع الجدد يتوقع منهم دفع المنظمة - صعوبة التكييف مع زملاء العمل القدامى 














الى مستوى اعلى وقيادتها الى موقع متميز ]أ في البداية. 
في السوق. - محاجة دائمة للمساعدة والنصح. 


- لديهم خبرة في التعامل مع زملاء العمل في 
نقاطهم البيعية. 
- ابداء المساعدة والعون والمعرفة بزملائهم في 
العمل. 
- المساعدة على حل المشاكل التى تواجه 
زملائهم أثناء العمل. 


ب مراجعتهم الاساسية لزملاء العمل اكثر 
من المدراء لحل المشاكل الآتية للعمل. 
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سادساً: معالجة مشكلة كلفة تعيين وتوزيع رجال البيع 
من المشاكل التي تواجه ادارة المبيعات عند قيامها بتعيين رجال البيع والتى يجب 
دراستها وتحليلها بشكل معمق وذلك باستخدام الاساليب الكمية المناسبة وهذه 
المشاكل هي: 
- كلفة تعيين رجال البيع. 
- توزيع الامئل لرجال البيع على النقاط البيعية. 
اسلوب البرمجة الخطية (طريقة التخصيص) ٍ 
إن الأسلوب الافضل لحل هاتين المشكلتين يتم من خلال استخدام طريقة التخصيص 
وهي احدى طرق البرمجة الخطية» وبسبب أن هذه الطريقة تهدف الى توزيع الموارد 
المناحة على التسهيلات المتاحة بالشكل الذي يجب إن تخصص لكل عملية (كل 
وظيفة بيع) واحد لكل نوع من التسهيلات (الوظائف الشاغرة). إن هذه الطريقة 
تعتبر اداة رياضية لتحقيق الاستخدام الامثل للموارد المتاحة بهدف تخفيض التكاليف 
وزيادة المبيعات والارباح (الصميدعيء. ردينة» 22006 ص 298 - 301). 
إن شروط استخدام هذه الطريقة: 
» وجود عدد متساوي من العمليات والعاملين (نقاط البيع» منتجات). 
« عدم امكانية الوسيلة العامل (رجل البيع» النقطة البيعية) من القيام باكثر من عمل 
واحد في نفس الوقت. 
© ان كلفة اداء كل عمل (وظيفة) من قبل العامل (رجل البيع) معروفة ومحددة مسبقاً. 
« عدم وجود تكلفة سالبة لكي تحقق شرط استخدام البريجة الخطية. 
أ. طريقة التوافق المختلفة: 
تعتبر طريقة التوافق المختلفة أفضل طريقة لإحتساب كلفة تعيين رجال البيع في 
النقاط البيعية المختلفة. إن هذه الطريقة تعتمد على نظرية الاحتمالات وتكون 
يقة بسيطة فيما اذا كان عدد البدائل محدود؛ ولكن كلما زاد عدد البدائل كلما 
اصبح الحل بهذه الطريقة صعب ومعقد. 
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المطلوب: افضل توزيع لرجال البيع للوظائف الشاغرة في النقاط البيعية. 













الحل: 
1. نقوم بطرح اصغر قيمة في كل عمود من قيم نفس العمود فنحصل على الجدول 
التالى: 
١‏ جدول (12) 
النقطة البيعية | النقطة البيعية | النقطة البيعية | النقطة الببعية 
الببعية 0( (ب) ١ج(‏ )5 
لو ا 51 تك 97 وكوي الوح 5 اكد كا 
الاح ا تتكس الا اك 101 1ك ااال 1ك 
اخلانتتحبييا حة ب ص كه :ار سباي لود 
اي ا تت ال لصي 1 ير 


2 لم يتم الحصول على قيم صفر في كل الاعمدة والصفوف. لذلك نقوم بتحديد 
اصغر رقم في كل صف ونطرحه من نفس الصف فنحصل على الجدول التالي: 









جدول (13) 
رجال البيع / النقطة البيعية النقطة البيعية النقطة البيعية النقطة البيعية 
النقاط البيعية )0( رب رج( )د( 


كك يك جك كد كه كا 
الك تاكن كاوه كفنا لك 117 
ا الا كود اكد 2ه 
3. تقوم بترتيب رجال البيع حسب الوظائف في النقاط البيعية التي يمكن ان يشغلوها 
وذلك نتيجة لبيانات الجدول السابق: 


جدول (13) 





القوى البيعيه 


يلاحظ من الجدول ما يلي: 
2. رجل البيع (2) لا يستطيع ان يعمل الا في الوظيفة في النقطة د. 
3. رجل البيع (3) يستطيع ان يعمل في جميع الوظائف في النقاط البيعية. 
4. رجل البيع (4) يستطيع ان يعمل فقط في الوظيفة في النقطة ج. 
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تدريب وتحفيز القوى البيعية 
01 2111 1121111118 :ع101:2 52165 

المقدمة 1111:001111011 

في بداية الألفية الثالئة لم يعد التدريب وضمن المفهوم التقليدي له يقتصر على 
تنظيم الدورات التدريبية ومنح شهادات اجتياز هذه الدورات» بل اصبح خياراً 
استراتيجياً في منظومة استثمار وتنمية الموارد البشرية وحيث اعتبر الفرد احد اهم الموارد 
التي تقوم عليها صروح التنمية والبناء والتطوير.. لذلك فقد اهتم العلماء في مختلف 
التخصصات لتعظيم الفرد الانسان فأطلق عليه اسم راس امال البشري» في حين ذهب 
الاداريون لإطلاق اسم رأس المال الذكي (رأس المال المبدع؛ رأس المال المعرفي). 

على ضوء هذه التسميات لم يعد التدريب حلقة دراسية بل هو استثمار كامل 
للثروة وقلب التدمية الحقيقية الشاملة لمختلف المنظمات ومنها منظمات الاعمال. 

خروجاً مما تقدم فإن القوى البيعية هم عبارة عن رأس المال البشري للمنظمة 
الذي لا بد من صقل مواهبه وقدراته البدنية والعقلية لجعله اكثر كفاءة وقدرة 
للتعامل مع التغييرات المتسارعة في بيئة المنظمة الداخلية والخارجية» وانعكاس ذلك 
على ادائه المطلوب بأفضل صورة؛ لذلك فإن التدريب الناجح قادر على الوصول 
لهذا ال مدف. 

الجانب الآخر ان الانسان بطبيعته الفسيولوجية يحتاج الى الدعم والاسناد 
والثناء على ما يقوم به من عمل او نشاط. إن هذه الطبيعة الفسيولوجية او غريزية 
تحتاج لعملية تحفيز دائمة وعادلة وان رجال البيع هم قبل كل شيء بشر يحتاجون 
دائماً الى من يشجعوهم يحفزهم با تجاه القيام بمهامهم على افضل اداء. لذلك فإنهم 
بحاجة الى من يدفعهم صوب عملهم ويشجعهم على المثابرة والعمل الصحيح 
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والمبدع» وهنا ياتي دور التحفيز كاداة فعالة ومؤثرة لرجال البيع لإنجاز اعمالهم 
بكفاءة عالية وفقا لما تريده ادارة المبيعات منهم. 
إن هذا الفصل سيركز على محورين أساسيين هما: 
© تدريب القوى البيعية. 
« تحفيز القوى البيعية. 





تدريب القوى البيعية 
115 ع01:2! و5216 

إن التدريب هو العملية التى يتم بواسطتها تعديل ايجابي لسلوك الفرد من 
الناحية المهنية والوظيفية وذلك لإكتساب المعارف والخبرات والمهارات الى يحتاجها 
الفرد العامل. او انه تلك العملية المنظمة والمخططة والتى تهدف لتغيير المفاهيم 
والمعارف السلوكية في محال انشطة مطلوبة فوراً او في المستقبل العاجل من قبل الفرد 
او المنظمة (الصميدعي وآخرون؛ 2007؛ ص 2). 

في الوقت الحالي اصبحت عملية تدريب العاملين من الانشطة الاساسية 
بالنسبة لكافة الوظائف الادارية» لكي يتمكن العاملون من تنفيذ المهام المكلفين بها 
غلن اخس تنفال. 

في هذا احور سيتم تناول ما يلي: 

. تدريب القوى البيعية: المفهوم والابعاد. 
أسس وقواغف التدويسي:. 
. مستلزمات التدريب. 
. برامج تدريب رجال البيع. 
. اساليب تنفيذ برامج تدريب رجال البيع. 
. قياس فعالية التدريب. 


1 


دم يما اذحد ‏ وصسصين اكحن 
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أولاً: تدريب القوى البيعية: المفهوم والابعاد 

يحتل تدريب القوى البيعية اهمية استثنائية ضمن اهتمامات ادارة المبيعات في الوقت» 
لذلك فإن الاهتمام للتخطيط وتصميم برامج التدريب يأخذ اولويات من قبل الادارة. 
أ. مفهوم تدريب رجال البيع 

يشير مفهوم ترتيب رجال البيع على انه تعليم الفرد مهارة معينة لغرض معين؛ 
ويظهر من هذا ان التدريب عملية تستهدف تطوير قابليات الفرد (رجل البيع) الذهنية 
والجسدية التى تمكنه من انجاز الاعمال التى يكلف بها بأفضل صورة ممكنة وبأقل 
التكاليف و الجهد والوقت. فالتدريب لرجل البيع يرفع من كفائته الإنتاجية وتقلل من 
النفقات نما يساعد المنظمة على زيادة المبيعات والارباح دون زيادة في سعر البيع. 
لذلك فإن مفهوم التدريب ينطوي القدرة في التأئير على رجال البيع من خلال 
اكسابهم المعرفة والخبرات و المهارات» لكي يكونوا اكثر قدرة على النجاح في ادائهم 
بما ينسجم مع متطلبات ادارة المبيعات وحاجات السوق والبيئة المحيطة. 

يشير (1-5 .م ,2008 ,قعانده21 ى 8طوء8326) الى ان: التدريب يمثل عملية 
متسلسلة ومبريجة لأحداث التغيير المطلوب في سلوك العاملين (رجال البيع» ويمثل 
تطبيق للمعرفة ويعطي المتدرب الوعي الجيد للقواعد والاجراءات» وبالتالي فإنه 
يلعب دوراأً كبيرأً في توجيه سلوكهم وعلى اجراء التغيير الايجابي في المعرفة والمهارات 
ومواقف رجال البيع. لذلك فإن التدريب: 

1. يمثل عملية مبريجة تحاول الادارة من خلالها تحسين مهارات رجال البيع من 
خلال زيادة المعرفة لكي يصبحوا اكثر استعداداً لتأدية المهام والانشطة المكلفين 
بهاء واكثر قدرة على التكييف للظروف المحيطة في مجال عملهم. 

2 يمثل عملية مستمرة يخضع لما رجال البيع لإكساب المهارات والخبرات والتى لابد ان 
تتوفر لرجال البيع القدماء او الجدد. بهدف تحديث المعلومات وزيادة المهارات 
للقدماء ويزيد من تعلمهم واطلاعهم على بيئة العمل ومتغيراتها. اما بالنسبة للجدد 
فإنه يزودهم بالمعلومات التى تفيدهم في مجال عملهم؛ اطلاعهم على التقئيات 
المستخدمة في محال عملهم والسياسات والاجراءات وقواعد العمل. 
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في حين يشير (497.م ,2008 ,660186) الى ان ' التدريب يمثل عملية تشخيص 
مستوى العاملين من خلال اختبار ما قبل العمل وتشخيص الاخطاء. تقوية العلاقات 
الانسانية» التعرف على التقئيات» زيادة قدرة العاملين على تقديم الخدمات للزبائن 
ومعرفة ماهية الخدمات التى يجب ان تقدمء زيادة قدرة العاملين على الاتصال 
والترويج للمنظمة التى يعملون فيها. 

إن فعالية انشطة التدريب تساعد رجال البيع في حل مشاكلهم في مكان العمل 
حيث ينجم عنه افعال ايجابية تؤدي لتحسين الاداء.؛ وتقاس فعالية التدريب بمدى 
تكرار الافعال المطلوبة» لذلك فإن التدريب عملية مستمرة لإعداد البرامج التدريبية 
واختيار الوسائل والطرق المناسبة لإنجاح العملية التدريبية بهدف احداث التغيير 
المطلرب في مهارات ومعلومات رجال البيع لجعلهم اكثر قدرة على الانجاز. 
ب.اهمية تدريب رجال البيع 

إن التجارب اليومية للإفراد والمنظمات تعتبر بمثابة التدريب الذي يؤهلهم للتكييف 
مع البيئة النحيطة وزيادة المعرفة تنميتها بالشكل الذي يخدم اهداف الافراد والمنظمات. 

إن التدريب يسعى الى زيادة مهارات رجال البيع لأداء عمل محدد او مجموعة 
من الانشطة المختلفة» فقد ازدادت اهمية التدريب في السنوات الاخيرة (نهاية الالفية 
السابقة وبداية الالفية الثالثة) وذلك استجابة للتطورات المحائلة على كافة الاصعدة 
الذي يشهده العالم. والذي ادى وسيؤدي الى تغييرات كبيرة في الحياة الاقتصادية 
والثقافية والاجتماعية للمجتمعات والافراد. كما ادى هذا التطور الى استمرار 
منظمات الاعمال في انتاج سلع وخدمات معقدة ومتطورة اضافة لتقديم افكار 
جديدة؛ اضافة الى الانعكاس هذا التطور على تغيير اساليب وطرق انتاج وتسويق 
هذه المتتجات؛ كذلك سبب تغيير في انماط وعادات ودوافع الشراء والاستهلاك, كما 
انه ادى لإحداث تزايد في المنافسة بين منظمات الاعمال في مختلف اسواق المحلية او 
الدولية. الأمر الذي ادى لإضافة صعوبات كثيرة ومتعددة ومعقدة امام عمل رجال 
البيع في الوقت الحاضر. الا ان التطورات الى حصلت في الدراسات والبحوث في 
مجالات العلوم السلوكية؛ النفسية» الادارية والتسويقية مكنت القائمين بتخطيط وتنفيذ 
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برامج لتدريب رجال البيع من تصميم برامج تدريبية تبي الاحتياجات المتزايدة 
لتكوين قوى بيعية فعالة تمتلك المهارات والخبرات اللازمة لإنجاز الانشطة المتوقعة بها 
بكفاءة وفعالية عاليتين (الصميدعي وآخرون. 2007؛ ص 7). 

إن أهمية تدريب رجال البيع تكمن من خلال الدور الذي تلعبه برامج تدريب 
وتنمية رجال البيع. إن الدراسات التي قدمت من العديد من الباحثين, مثال ( ,181065 
1-6.م ,1997) (1-5.م ,1998 ,عتنتناآ) (1-16.م ,2008 ,تضرع ل[) ( برقطوعع رمآ 
1-5.م ,2008) تسلط الضوء على اهمية التدريب للقوى البيعية من خلال النقاط 


التالية: 
1. تمكن رجال البيع من المعرفة الوظيفية الدقيقة لأهداف المنظمة التى يعملون فيها 
وطبيعة انشطتها. 


2 تساعد رجال البيع من معرفة اهداف ادارة المبيعات وتنظيمها وعلاقة هذه 
التنظيمات بالادارة الاخرى؛ كذلك تعرفهم بالسياسات والانظمة والاجراءات 
التى لها علاقة بعمليات المبيعات و الطريق الافضل في تنفيذهاء ما يعكس صورة 
ايجابية بين المنظمة وزبائتها. 

3. زيادة قدرة رجال البيع على الاداء الجيد وتحسين هذا الاداء باستمرار من خلال 
زيادة المبيعات» من خلال تزويدهم بالمعلومات المختلفة عن الاسواق والمتتجات 
التي يقومون بتسويقها وهذا ينعكس على الكمية اللمباعة بأفضل طريقة واقل 
جهد. 

4. احداث تأثير ايجابي في سلوك رجال البيع. 

3 تين رجال النيع .من عتلية الاقصال الاش بالؤباق بتكل كوه :والتر ويج 
للمنتجات التى يتعاملون بها. 

6. تقليل الجهد والوقت والكلفة لرجال البيع لإنجاز المهام المكلفون بها. 

7. زيادة ثقة رجال البيع بالدور الذي سوف يلعبون في تحقيق اهداف المنظمة. 

8. تقليل اخطاء العمل التي قد تحدث اثناء تأدية رجال البيع لمهماتهم. 
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تعريف رجال البيع بطبيعة وخصائص الاسواق التى تعمل بها منظمتهم 
كمنافسة؛ الاسعار السائدة» العادات الشرائية وسلوك المستهلكين او المشترين. 


.زيادة استعداد رجال البيع لإغباح العروض البيعية أو التسويقية. 
. يساعد على زيادة استعداد رجال البيع على الصدق وذلك من خلال الالتزام 


والايفاء بالوعود المقدمة للمستهلكين. 


اتحسين مهارة وخبرة ‏ رجال البيع في كيفية: التكيف مع الظروف. ال تحبط 


باعمالهم وخاصة الظروف الاستئثنائية. 


.يلعب التدريب دوراً فعالاً في تقليل الفجوة ما بين قدرات رجال البيع التى 


يمتلكونها وطبيعة الاعمال المطلوب انجازها. 


.يساعد التدريب على الاطلاع على التقنيات الحديثة ومواكبة التطورات 


التكنولوجية المتسارعة والتى تؤثر على اداء ادارة المبيعات. 


.إن تنمية قدرات القوى البيعية يساهم بشكل اكيد في منح هذه القوى الفرص 


المناسية للتقدم والابتكار والابداع من خلال ما توفره من اضافات نوعية وبهذا 
فهي تساعد على القضاء على كل ما يعطل الفكر والعقل الانساني لدى هذه 
المجموعة من الافراد التى تعمل في حقل المبيعات. 


.إن التدريب يضيف ابعاداً جديدة الى قمة الاداء الانساني الذي تقوم به القوى 


البيعية يضيف زيادة كمية وكيفية الى رأس المال البشري او الانساني العامل في 
المبيعات. 


.يفيد التدريب وتأهيل القوى البيعية بالتعريف بأهم الانتاجات الفكر البشري في 


العلوم السلوكية والنفسية التى تساعد رجال البيع في كيفية التعامل مع 
المستهلكين او العملاء وفي حل مشاكلهم اثناء تأديتهم للأعمال البيعية المختلفة. 


.لا تقتصر الحاجة لتدريب رجال البيع على رفع كفاءة رجال البيع للعمل في ظل 


الظروف والمتغيرات السائدة» بل تتعدى ذلك لتحقيق جموعة من الاهداف 
الاخرى (عبيدات وآخرون؛ 2001 ص144). 
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٠‏ تخفيض معدل الدوران بين رجل البيع. 

© تحسين العلاقة مع العملاء. 

» رفع الروح المعنوية لرجال البيع. 

© زيادة القدرة على ادارة الوقت والكلفة. 
ج.أهداف تدريب رجال البيع 

هناك العديد من الاهداف التى ترغب المنظمات المختلفة من خلال تدريب 

القوى البيعية لإحداث تطوير جذري واحداث تنمية حقيقية في اتجاهات ومفاهيم 
ومهارات العاملين فيها بغرض الرقى بالمعارف والخبرات المهنية وتطوير الاداء الحالى 
والتعيلك والعمل عل احائلة كانة العاملق فى ال البوين بالأخصن :فى اينات 
على اختلاف مستوياتهم الادارية بأحدث التطورات العلمية والمهنية» وبشكل عام فإن 
هناك اهداف خاصة تسعى المنظمة وادارة التسويق والمبيعات الى تحقيقها من خلال 
برامج تدريب رجال البيع هي: (الصميدعي وآخرون. 2007 ص 9): 

.١‏ زيادة المبيعات: الكثير من الدراسات المتخصصة في مجال التسويق والمبيعات والتى 
تناولت قياس اثر تدريب على كفاءة وفعالية القوى البيعية على زيادة المبيعات؛ 
حيث ان رجال البيع المشاركين في دورات تدريبية قد ارتفعت مبيعاتهم بشكل 
اكبر من الذين لا يشاركون بمثل هذه الدورات التدريبية الأمر الذي يؤدي الى 
زيادة الارباح المتحققة عن المبيعات. 

2 تقليل معدل دوران رجال البيع: وهذا ينعكس على تقليل الحاجة الى البحث عن 
رجال البيع جدد الامر الذي يؤدي الى انخفاض التكاليف المتعلقة في اختيار 
وتعيين وتدريب رجال البيع. 

3. رفع مستوى الخبرة والمهارة: والذي يؤدي لرفع الروح المعنوية لرجال البيع من خلال 
شعورهم بالتفوق نتيجة لقيامهم باعمالهم بشكل كفؤ وفعال. الامر الذي يؤدي الى 
تقليل الاخطاء المرتكبة من قبلهم من خلال تأديتهم لأعمالهم البيعية المختلفة. 

4. تقليص الوقت والجهد: لإنجاز الانشطة البيعية المختلفة المناطة برجال البيع الامر 
الذي ينعكس على الكلف والتسويق والمبيعات. 
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5. يسهم التدريب في تعريف القوى البيعية بالتطورات العلمية والتكنولوجية 
والاقتصادية كذلك التطورات التى تطرأ على اذواق وتفضيلات المستهلكين 
الامر الذي يخلق الوعي الثقاني والفكري لرجال البيع الذي يساعد على تنفيذهم 
لأعمالهم بكل فعالية وكفاءة؛ وهذا يسهم في تحقيق اهداف المنظمة. 

6. إن تدريب رجال البيع على الاساليب العلمية والعملية المتطورة في فن التعامل 
مع الاخرين استمرار تعامل العملاء معهم في المستقبل. 

7. يسهم تدريب رجال البيع الجدد في تعريفهم باهداف المنظمة وتنظيماتها الادارية 
وكيفية العمل داخل المنظمة بشكل عام وفي ادارة المبيعات» مما يؤدي الى انخفاض 
المشاكل التي يكون سببها عدم معرفة رجال البيع بالانظمة و التعليمات والاجراءات 
المعمول بها داخل المنظمة» وهذا حتماً يساهم في تخفيض التكاليفء كذلك في تقليل 
الحوادث الناتجة من قلة الخبرة والمعرفة بالعمل (زويلف. 1994. ص 183). 

د. ميررات تدريب رجال البيع 

العديد من المبررات التى تدعو منظمات الاعمال لإعتماد التدريب أسلوب ضروري 

ومهم في تأهيل ورفع كفاءة رجال البيع وانعكاسات ذلك على زيادة المبيعات وثم 

الربحية؛ وخاصة في الوقت الحاضر الذي تشهد فيه الاسواق منافسة شديدة في كافة 

الاصعدة. إن اهم تلك المبررات يمكن ايجازها بما يلي: (الصميدعي وآخرون؛ 

7» ص6 -5) 

1. التزايد في اعداد وانواع السلع والخدمات التي تتنافس مع بعضها البعض من اجل 
الحصول على اكبر عدد من المستهلكين وبالتالي على اكبر حصة سوقية ومبيعات. 

2 التطور السريع للمنظمات الصناعية واعتمادها على التكنولوجيا الحديثة ادى الى 
قيام هذه المنظمات بتقديم منتجات معقدة الصنع الى الاسواق المختلفة» ان مثل 
هذه المنتجات تحتاج الى رجل بيع ذا كفاءة عالية ويمتلك المهارات والمعلومات 
والخبرات المتخصصة:؛ وهذه لا يمكن ان تؤثر دون التدريب و التأهيل اللازمين 
رذلك باعتماد برامج تدريبية متطورة ومواكبة للتطور السريع للمنتجات التي 
تقدم للأسواق. 
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3. ان التطورات البيئية المختلفة وخاصة في المجال الثقاني والاجتماعي والعلمي؛ ادى 
الى رفع المستوى الثقافي والعلمي للمستهلكينء ما جعل من مهمة رجل البيع 
اكثر تعقيدا حيث تحتاج الى المهارة اللازمة في الحث والاقناع» ثم استمالة هؤلاء 
المستهلكين نحو المنتجات الذي يتعامل معها. 

4. التطور الكبير في وسائل الاتصال والنقلء تما جعل العالم عبارة عن سوق كبيرة 
واحدة مما ادى الى زيادة حدة المنافسة وشدتها بين مختلف المنظمات المتنافسة 
داخل هذا السوق الكبيرء الامر الذي يتطلب رجال بيع ذو درجة عالية من 
القدرة والاهتمام بطبيعة هذه الاسواق التى يمارسون فيها انشطتهم البيعية. 

5. تعاظم رغبة رجال البيع في الحصول على مدخولات اضافية نتيجة تطور مستوى 
ادائهم وارتفاع مبيعاتهم وهنا يلعب تدريب وتنمية القوى البيعية دورا في تمكين 
هذه القوى من هذا المدف. 
مما تقدم يمكن ان نستنتج بأن للبرامج التدريبية للقوى البيعية من اهمية لأنها 
تسهم في تحقيق اهداف كل من: 
© منظمات الاعمال. 
« المستهلكين والزبائن. 
© القوى البيعية. 

ه. فوائد تدريب القوى البيعية 

إن التدريب يجب ان يكون عملية دائمة ومستمرة خلال الخبرة المهنية لرجال البيع؛ 

وخاصة في القرن الواحد وعشرون حيث ان هناك الكثير من التغييرات» لذلك فإن رجال 

الببع يحتاج الى ان يكيف ويلائم طريقته بما يلائم الظروف المتغيرة» وعليه فإنه يحتاج الى ان 
يتدرب بطريقة جديدة لكي يتمكن من التعامل مع مشتريين جدد. إن برامج ذات فائدة 
كبيرة لرجال البيع» مما يعنى ان كلما كانت هناك طرق تدريب جيدة ومعدة بشكل صحيح 

وعلمي فإن لما انعكاسات ايجابية للمنظمة ولرجال البيع على حد سواء. 

إن ادراك المنظمة للقوى البيعية ودورها الفعال وكذلك قراءتها لإحتمالات التغيير 

في البيئة الحيطة سوف يؤثر على منهجها تجاه التدريب واعادة التدريب ( ,معلهه0ة© 
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7م ,2002 ,لإكاقصاطنا8 رقعم10) ان اهم فوائد تدريب رجال البيع يمكن امجازها 

بما يلي: (138-139.م ,2005 ,عطائر81) 

1. تحسين اداء القوى البيعية: 
تعتبر هذه الفائدة من اهم الفوائد لعملية التدريب» حيث ان رجل البيع جيد 
التدريب سوف يعمل بكفاءة عالية وبذلك سوف ترتفع المبيعات ورضا الزبون 
سوف يزداد بشكل ملحوظ. إن رجل البيع هو عبارة عن شركة وان الزبون 
يفضل ان يتعامل مع الشركة ذات خبرة ومعرفة» لأن ذلك سوف لا يقود الى 
اخطاء في الطلبيات ويوفر الموارد والوقت والجهد. 

2. تقليل التكلفة: 
إذا عمل رجل البيع بفعالية وكفاءة اكثر فإن التكلفة ستنخفض وان شكوى 
الزبائن سوف تقل ايضا مما يعنى الوقت المبذول لإتمام عملية البيع ستكون اقل مما 
ينعكس على تكلفة الجهود المبذولة في تحقيق عملية البيع ورضا المستهلك. 

3. التقليل من معدل دوران العمل: 
إن الطاقم الوظيفي الوائق والذي يقدر الدعم والتحفيز الذي تقدمه المنظمة 
اليه فإنه لا يفكر في الانتقال الى منظمة اخرى. لذلك فإن احتمال الذهاب 
للحصول على عمل آخر تكون احتمالية قليلة. بالنتيجة فإن هذا الامر سوف 
يقلل تكلفة تعيين وتدريب عاملين او طاقم جديدء وعلى المدى الطويل فإنه 
بقلل من كلفة التدريب. 

4. تحسين التحفيز: 
إن التدريب الجيد يساعد رجل الببع البقاء محفزأء وذلك لثقته بقدراته 
الشخصية والمهنية نتيجة ما قد تعلمه من خلال برامج التدريب التى ترفع من 
مهارته وكفاءة ادائه. 

5. تقليل المراجعة والاشراف: 

رجل البيع المدرب جيداً يستطيع وبشكل جيد ان يدير افعاله او اعماله الخاصة 

من رجل البيع المدرب تدريباً اقل» ما يعنى ان الادارة ستصرف جهداً اقل في 
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الاشراف وبالتالي فيكون الاشراف فقط للمتابعة وحل بعض المشاكل مع القوى 
البيعية الاخرى. 
كانيا: اسس وقواعد التدريب 
باعتبار ان التدريب عملية مستمرة وتخططة فلا بد ان تكون هناك العديد من 
الاسس والقواعد التى يبنى عليها نظام التدريب الجيد. 
أ. الاسس العامة لنظام التدريب 
حدد (140.م ,2005 ,ع15ئز81) العديد من الاسس والقواعد التي لا بد ان يستند 
عليها اي نظام تدريي يراد منه النجاح. فاطلق عليها مسمى نظريات التدريب 
(1210178 01 و11160216) وتتلخص بما يلي: 
1. فهم واضح لأهداف التدريب؛. وكيف يمكن للأفراد ان يستخدمونها في وظائفهم» 
وما هي الفوائد التى يمكن الحصول عليها جراء هذا التدريب. 
2. وضوح التقديم. 
3 اعادة غغططه: والتى تعطي المتدرب الوقت لإستيعاب ما مقدم من برامج, 
ويساعد على توضيح المواد اوالنقاط غير المفهومة. 
4. تطوير منظم للمواد. حيث انها تقدم بشكل او اسلوب متلاحم ومنظم وليس 
بطريقة عشوائية. 
5. التدريب يجب ان يستمر بطريقة ملائمة بحيث يسمح لبطيء التعلم في التواصل 
في البرنامج التدريي؛ اما لسريعي التعلم لأن يبقوا مشتركين ومهتمين بالتدريب. 
6. على المتدرب ان يشارك ويتفاعل في عملية التدريب ولا يكون كمستلم خامل 
للمعلومات فقط. 
ب. مراحل اعداد التدريب 
هناك العديد من المراحل التي تمشل اساسيات اعداد التدريب وهي (اللصميدعي 
وآخرون. 2007, ص 3): 
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1. تحديد حاجات التدريب: 
جمع المعلومات عن حاجات التدريب واي من المهارات او الكفاءات الجديدة 
المطلوبة من قبل المنظمات. 

2. تحديد متطلبات التدريب: 
تحديد بوضوح المهارات والمعرفة التى ينبغي تعلمهاء ما هي المواقف التي تحتاج الى 
تطوير. 

3. تحديد اهداف التدريب: 
وضع الاهداف على ضوء ما ينبغي تعلمه. وماذا يجب على المتدربين ان يكونوا 
قادرين على فعله بعد برناجهم التدريي. 

4. تطوير برامج التدريب: 
تطوير برامج التدريب من اجل تلبية الحاجات والاهداف عن طريسق استعمال 
المزيج الصحيح من تقنيات واساليب ومعدات ومواقع التدريب. 

5. تحديد القائمون على التدريب: 
يجب تحديد فيما اذا كان التدريب سيتم تقديمه من قبل مدربين من داخل المنظمة 
او من قبل مستشارين خارجيين. 

6. تحديد المستلزمات اللازمة للتدريب: 
وهي المواقع» والتسهيلات والتقنيات الملائمة من اجل تمكين المتدربين من 
اكتساب المهارات والمعرفة والمواقف التى يحتاجونها على اساس احتياجات 
التدريب الخاصة للقوى العاملة. 

7 تنفيل وتقييم التدريب: 
الخطوة ما قبل الاخيرة تنفيذ البرامج الخاصة الي تم اعدادها للتدريب وثم تقييم 
نتائج التدريب؛ هل انها متوافقة مع اهداف التدريب الموضوعة؟ والشكل الثالي 
يوضح ذلك: 
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نحديد خطط وبرامج التدريب 





الشكل (1) 
مراحل التذريب 
المرجع: (الصميدعي وآخرون» 2007. ص 4) 
خالثا: مستلزمات التدريب 
إن نجاح عملية التدريب يعتمد بشكل اساسي على عدة امور وهي: 

أ. المدريين 

إن للمدربين ورا مهم 5 نجاح التدريب» حيث ان المدرب ذو الكفاءة العالية يكون 

قادرأ على: (20 -1.م ,1999 ,1ئاةط): 
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1. فهم طبيعة الاهداف من التدريب والبرامج التدريبية. 
2. تحديد تسلسل عملية التدريب وتنفيذ البرامج التدريبية. 
3. فهم طبيعة المتدربين وتحديد الفروقات الفردية لكي يتمكن من التوجه الجيد 
0 المتدربين وردود افعالهم واهدافهم من التدريب. 
تنفيذ البرامج التدريبية بدقة وكفاءة. 
تنمية مهارات المتدربين. 
حث المتدربين وتشويقهم للبرامج التدريبية. 
أحداث التغيير المطلوب وتنمية مهارات العاملين وزيادة المعرفة. 
تعريف المتدربين بأهداف المنظمة وطبيعة المنتجات التى تتعامل بهاء طبيعة 
الطلب في السوق وحاجات الزبائن وكيفية التعامل معهم. 
0. تقديم النصيحة وتحسين قابليات العاملين وتعليمهم المهارات المطلوبة. 
1 اشعار المتدربين بأن التدريب يجعلهم مستعدين لأداء المهام المكلفين بها. 
إن عملية اختيار المدرب تعتمد بشكل اساسي على طبيعة التدريب والبرامج 
التدريبية؛ وطبيعة المتدربين والاهداف من عملية التدريب. 
إن عمل المدرب في التدريب الجماعي في المراكز التدريبية يختلف عن عمل 
المدرب في موقع العمل وقد يكون مسؤول عن تدريب رجل بيع واحد. 
ب. البرامج التدريبية 
تختلف البرامج التدريبية باختلاف الاهداف من المندرب؛ طبيعة المندرب» فترة 
التدريب. المنتتجات والخدمات المقدمة» مناطق العمل» موقع العاملين في الميكل 
التنظيمي.. وغيرها من العوامل ويمكن ان تكون البرامج التدريبية على النحو التالي: 
* برامج تدريب قصيرة تقوم بها ادارة المبيعات لتزويد رجال البييع بالمعلومات 
الضرورية والتطورات الحاصلة في السوق» بغرض زيادة قدرتهم على التعامل مع 
ضغوط البيئة الخارجية. 


حذ ما اخ ذأ مخ طضاأا 
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© برامج تدريبية طويلة قد تستغرق شهر واحد او اكثرء تعد من قبل ادارة المنظمة 
او المبيعات لرجال البيع: 
- القدماء: بهدف تحديث معلوماتهم وتأهيلهم وزيادة قدرتهم على استخدام 
التقنيات الحديئة التى تستخدم في تنفيذ وظيفة البيع. 
- الجدد: بهدف تزويدهم بالمعلومات الضروية وتدريبهم على الاعمال الى 
سوف يكلفون بها وتعريفهم بالمنتجات والاسواق التى يتعاملون بها. مناطق 
البيع» ضوابط العملء المسؤوليات والصلاحيات. 
* برامج تدريبية جماعية لرجال البيع القدماء والجدد لمواجهة حالة استثنائية طارئة لا 
بد من تدريب العاملين بكيفية التعامل معها. 
ج. مراكز التدريب 
نظراً لأهمية التدريب والدور الذي يلعبه في تأهيل العاملين فقد قامت العديد من 
الجهات بانشاء مراكز تدريبية متخصصة على المستوى الحلي او الاقليمي والدولي؛ 
وتستقبل هذه المراكز متدربين من جهات مختلفة بهدف التزود بالمعلومات والمعرفة» 
النصائح الاطلاع على تجارب الآخرين, الاشتراك بافضل الممارسات والتجارب في 
بيئة تنوفر فيها كافة المستلزمات الضرورية والمناسبة لإنجاح العملية التدريبية من مدرب» 
اجهزة ومعدات. قاعات محاضراتء مختبرات» تدريب تشبيهي.. وغيرها من وسائل كلا 
حسب طبيعة عمله التدريي» ونتيجة لكثرة المنظمات التى ترسل العاملين للتدريب في 
المراكز الاقليمية او امحلية بسبب كونها أقل كلفة واكثر دوراً في زيادة المعزفة والممارة 
لمعرفتها الواسعة في بيئة الاعمال ضمن الما الجغرافي» إن هذه المراكز تركز على 
العملية التدريبية والبرامج التدريبية المتخصصة والعالية الجودة؛ اضافة لوجود عناصر 
كفؤة للقيام بالعملية التدريبية (1-8.م ,2009 ,تعادع0 ع متصنة1). 
د. ميزائية التدريب 
تتطلب العملية التدريبية تخصيصات مالية خاصة لتمويل البرامج التدريبية مثل 
(اجور المدربين» نفقات المندربين من نقل واقامة ومصروفات يومية, تهيئة 
المستلزمات والاجهزة اللازمة لتنفيد البرامج التدريبية). إن هذه النفقات تشكل 
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ضغوطاً على العملية التدريبية» وتدفع المسؤولين في المنظمة الى طرح العديد من 
الاسئلة قبل الموافقة عليها واقرارهاء ومن هذه الاسئلة (2.1-8 ,2000 ,10023210): 
- ما هي جدوى التدريب وأثره على فعالية وكفاءة العاملين؟ 
ب من هم المتدربون؟ 
- من هم المدربون والمشرفون على التدريب؟ 
- اين يكون التدريب داخل المنظمة او في مراكز التدريب الخارجية؟ 
- ما هي فترة التدريب؟ 
- ماهي النفقات المتوقعة؟ 
وغيرها من الاسئلة حيث ان الاجابة على هذه الاسئلة تحدد مدى فعالية العملية 
التدريبية وجدواهاء وثم يتم اقرار ميزانية التدريب. بهذا الصدد يشير ( ,0:8318 
1-2 .م ,2008): الى ان التحديات المالية تدفع المنظمات الى اعتماد برامج تدريبية 
ناجحة لمواكبة التطور في البيئة التكنولوجية وتعريف العاملين بالانظمة الجديدة؛ 
وهذا يتطلب تخصيص ميزانية مناسبة لإنجاح العملية التدريبية. أما ( ,قنأوع128126 
7 ,2008): فإن يشير الى ان التدريب يتطلب من المنظمة الجهد والمال» لذلك يجب 
ان يكون المسؤولين عن التدريب حذرين عند تصميم البرامج التدريبية؟ وان تحديد 
الاهداف بشكل دقيق وواضح طبقاً للحاجة وكذلك العمل على استثمار وقتت 
التدريب بشكل جيد لكي لا تضبع الاموال والجهود. 

ه. تحديد فترة التدريب 
لكل خطة تضعها ادارة المبيعات فترة زمنية محددة للإنجازء وبما ان البرامج التدريبية 
تعتبر احد خطط ادارة المبيعات فإنها تحدد فترة زمنية قد تكون لعدد قليل من الايام 
او قد تكون لشهر او اكثرء كذلك يتم تحديد تاريخ بداية البرنامج التدريي ومراحل 
الانجاز والتنفيذ التدريبية لرجال البيع وقد يكون البرنامج التدريي لرة واحدةءاو 
يكون بشكل دوري حسب ما تقرره ادارة المبيعات والاهداف المطلوب تحقيقها من 
البرنامج التدريي. 
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و. طبيعة المتدريون وعملهم 
إن كل فرد عامل يحتاج الى تدريب وفقاً لما يكلف به من مهام وكذلك استناداً 
للتطور الحاصل في البيئة الداخلية والخارجية للمنظمة وبالاخص التطور 
التكنولوجي كوسائل الاتصالء الاجهزة والمعدات. الوسائل وطرق الانتاج المنطورة 
وغيرهاء ويمكن تقسيم المتدربين الى ما يلي: 


.1 


رجال البيع القدماء: هؤلاء يحتاجون الى برامج تدريبية تهدف لتنمية قدراتهم 
ومهارتهم وكذلك تحديث المعرفة والمعلومات لكي يتمكنوا من مواكبة التطور 
الحاصل في البيئة المحيطة. 


. رجال البيع الجدد: إن عملية اختيار وتعيين رجال البيع الجدد تمر بالعديد من 


المراحل لفحص قدراتهم المعرفية وخبراتهم المهنية» وقدرتهم على العملء مستوى 
الاستعداد للعمل والرغبة فيه... ولكن يبقى رجال البيع الجدد ليسوا بمستوى 
طموح ادارة المبيعات وذلك لأن مستوى المعلومات والمعرفة والخبرة ليست كافية 
مع طبيعة عملهم وما سوف يكلفون به مكان العمل طبيعة الزبائن» الاجهزة التى 
يستخدمونها في انجاح عملية البيع» بيئة العمل وغيرهاء الامر الذي يتطلب اعداد 
برامج تدريبية ناجحة لتأهيلهم ليكنوا بمستوى الطموح. 


. مدراء المبيعات: له يستطيع مدراء المبيعات متابعة اعمال رجال البيع ضمن 


مسؤوليتهم وتوجيههم والاشراف عليهم؛ مالم تكن لديهم المعلومات الحديئة 
ومستوى المعرفة والمهارة النى تؤهلهم للقيام بذلك؛ لذلك تعمل ادارة المنظمة 
لإدخال مدراء المبيعات لديها لدورات تدريبية خاصة بهم وذلك لتنمية 
قدراتهم واكسابهم المعحرفة والخيرة الكافية التى تمكنهم من القيام باعياء 
عملهم كمدزاء للمبيعات. 


باختلاف المتتجات: الخدمات المقدمة؛ مناطق العمل» النقاط البيعية؛ طبيعة 
النطنة التعرافنة الوق غلية اقلبيية او:ذوليةاوغير هنا "مك السرامتل النن 
تتطلب من ادارة المبيعات اعداد برامج تدريبية تتناسب وطبيعة عمل رجل البيع. 
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5. حسب المؤهل العلمي لرجل البيع: يختلف مستوى استيعاب المتدرب من رجال 
البيع للبرامج التدريبية» وقدرتهم على استخدام التقئيات الحديثة باختللاف مستوى 
تأهيله العلمي (التحصل الدراسي)» معرفتهم للغات الاجنبية» ما يتطلب من ادارة 
المبيعات اعداد برامج تدريبية تتناسب ومستوى رجال البيع وامكانية التأهيل؛ لأنها 
قد لا تحقق الاهداف المطلوبة في حالة تطبيق نفس البرنامج التدريي على جميع 
المستويات المختلفة لرجال البيع» فهناك من يستفيد منها وهناك من يشعر بالاحباط 
لعدم قدرته على مواكبة البرنامج التدريي لكونه فوق مستواه التعليمي. 
رابعا: برامج تدريب رجال البيع 
إن برامج تدريب رجال البيع يجب ان تعكس اهداف المنظمة وادارة المبيعات 
الخاصة بالنهوض بمستوى اداء عالي وكفؤ الذي حتما ينعكس على زيادة المبيعات 
والارباح إن القاعدة الاساسية لإعداد برامج تدريب رجال البيع تتلخص با يلي: 
« ان كفاءة وخبرة وتأهيل رجل البيع ذات أثر على طبيعة البرامج التدريبية ومدة 


التذريب. 
« طبيعة المنتجات المتعامل بها من ناحية حدائثتها ومدى التطورات التكنولوجية الى 
تتصف بها. 


٠‏ الاسواق ومدى التطورت التي تشهدها خاصة فيما يتعلق بالزبائن والمنافسة. 
« التطورات المتسارعة في بيئة الاعمال. 
« الامكانيات المتوافرة لإعداد البرامج التدريبية من توفر التخصصات الالية» 
المستلزمات والاجهزة» مراكز التدريب. 
٠‏ كلفة برامج تدريب رجال البيع ومدى توافقها مع ميزانية التدريب. 
أ. خطوات اعداد برامج تدريب رجال البيع 


(الصميدعي وآخرون. 200007 ص 11 -13): 
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1. تحديد الاحتياجات التدريبية لرجال البيع: 
إن عملية تحديد الاحتياجات التدريبية تستهدف تحديد ما تحتاجه ادارة المبيعات 
من برامج تدريبية وفقأ لحاجتها من الكفاءات والمهارات. المعرفة والقدرات 
اللازمة لتنفيذ الانشطة البيعية وتحقيق اهدافها بكفاءة عالية» هناك عدة مؤشرات 
يتم على ضوئها تحديد الاحتياجات التدريبية وهي: 
« تحليل تنظيم ادارة المبيعات: 
إن هذا المؤشر يكشف الجوانب الميكلية والتنظيمية والسلوكية الى تنظم عمل 
ادارة المبيعات وبالتالي فإنه يساهم تشخيص المشاكل التنظيمية التى تعاني منها 
ادارة المبيعات. 
» تحليل الوظائف والانشطة: 
وفق هذه الخطوة يتم تحليل طبيعة الوظائف والانشطة التى تقوم بهاادارة 
المبيعات» كذلك تحديد المسؤوليات والصلاحيات للعاملين والعلاقات التنظيمية 
والشخصية التى بينهم والوقت اللازم لأداء الانشطة البيعية» ومن خلال ذلك 
يتم دراسة آراء المشرفين في ادارة المبيعات عن اداء العاملين فيها وتحديد نوعية 
البرامج التدريبية اللازمة لتطوير خخبرات ومهارات ومعرفة القوى البيعية. 
التحليل السلوكي لرجال البيع: 
إن الجانب السلوك مهم جداً ومؤثر في سير العملية البيعية» لذلك تقوم ادارة 
المبيعات بالاستعانة بأساليب التحليل النفسي والسلوكي لرجال البيع بهدف 
التعرف على سلوكيات هؤلاء العاملين وبالتالي محاولة وضع برامج تدريبية 
متتابعة مع هذه السلوكيات وقادرة على تطوير القدرات والمهارات 
والسلوكيات لرجال البيع. 
« تحليل القوى البيعية: 
هنا يتم تحليل القوى البيعية الحالية والقوى البيعية المطلوبة لأداء الاعمال ونوع 
المهارات والخبرات المطلوبة وعلى ضوء ذلك يتم تحديد البرامج التدريبية التي 
تستهدف توفير القوى البيعية المزودة بالخبرات والمهارات المطلوبة. 
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2. وسائل تحديد الاحتياجات التدريبية: 

هناك العديد من الوسائل والطرق التي يمكن من خلالها تحديد الاحتياجات التدريبية: 

© الملاحظة غير الرسمية: 
هنا يتم مراقبة رجال البيع بطريقة غير مباشرة من اجل الوقوف على نقاط 
القوة والضعف في أدائهم. 

© اجراء مناقشات مستمرة مع رجال البيع: 
إن الحوار والمناقشة يعنى الاستماع الى آراء رجال البيع ومقترحاتهم وشكاويهم 
لمعرفة ما يرغبون به من دورات تدريبية تساعدهم على القيام بواجباتهم 
واعمالهم بطريقة افضل. 

« النقاش مع المشرفين على رجال البيع: 
إن المشرفين على رجال البيع هم الاكثر دراية بنقاط الضعف في اداء 
مرؤوسهم. وبالتالي فإنهم قادرون على تقديم المقترحات اللازمة لنوع البرامج 
التدريبية اللازمة لمؤلاء المرؤوسين. 

« تصميم استمارة استقصاء: 
يطلب الاجابة عنها من قبل العاملين في ادارة المبيعات وذلك للتعرف على 
المشاكل والمعوقات التى تعرقل عملهم وكذلك اهم المقترحات اللازمة 
لعالجتهاء اضافة الى انها تتضمن فقرات تخص طبيعة ونوع البرامج التدريبية 
اللازمة لرفع كفاءة الاداء لديهم. 

© القيام بمسح ميداني: 
إن هذا المسح يشمل عينة من كافة العاملين في ادارة المبيعات داخل المنظمة 
لمعرفة ما يحتاجونه من برامج تدريبية. 

© تقييم اداء العاملين من رجال البيع: 
ويتم من خلال المقارنة الاداء الفعلي بما هو مخطط له وذلك للوقوف على 
المشاكل والمعوقات التى تحول دون الوصول للاداء المستهدف في الخطط 
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الموضوعة ومحاولة تصحيح الاداء الفعلي من خلال تدريب وتأهيل العاملين في 
ادارة المبيعات. 
ب.انواع برامج تدريب القوى البيعية 

هناك العديد من برامج التدريب التى يتم القيام بها من قبل منظمات الاعمال 

وادارات المبيعات بما يتوافق مع الاهداف البيعية للمنظمة؛ وكذلك بما ينسجم 

مع التطورات العلمية والتقنية والتغييرات البيئية المؤثرة على الطلب وبالتالي 

العملية النيضة: 

لذلك فإن المنظمة تحاول ان تكيف برامج التدريب وفقاً لطبيعة القوى العاملة 

من ناحية حداثة ام عدم حداثة عملهم في ادارة المبيعات» وتنقسم هذه البرامج 

الى ثلاثة انواع: 

1. برامج تدريب وتأهيل وتنمية مهارات وخبرات رجال البيع القدامي» وهنا يركز 
البرنامج التدريي على تحديث المعلومات والمعرفة من تطوير خبراتهم وجعلهم 
اكثر معرفة بما يدور حولم من تطورات مختلفة. 

2. برامج تدريب وتأهيل رجال البيع الجددء حيث ان هذه البرامج تستهدف 
تزويدهم بكافة المعلومات والمعرفة عن المنظمة وسياساتها البيعية» طبيعة الاسواق 
والمستهلكين الذين تتعامل معهم. 

3. برامج تدريب وتطوير وتأهيل المهارات الادارية لرجال البيع المرشحين لشغل 
وظائف ومراكز ادارية وقيادية في ادارة المبيعات. 

ج. مجالات تدريب رجال البيع 

هناك عدة مجمالاات وطرق تستخدم لتدريب رجال البيمع ولكن يمكن تقسيمها الى 

ثلاثة اساسية: 

1. التدريب اثناء العمل: ان هذه النوع يعتبر من الطرق الشائعة الاستخدام محال 
التدريب بشكل عام وتدريب القوى البيعية بشكل خاص ويمكن تنفيذه باتباع 
الوسائل التالية: 
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٠‏ التعليمات الوظيفية: وهنا يقوم المسؤول عن ادارة المبيعات باعطاء الاوامر 
والتعليمات للمررؤوسين باداء نشاط او عمل محدد بطريقة معيئة. 
٠.‏ الدوران الوظيفي: هنا يكلف العامل بالقيام بعمل ما في وظيفة محددة ثم 
معرفته من خلال عدد الوظائف الي شغلهاء ان هذه الطريقة تركز على انتقال 
الموظف في اكثر من وظيفة الامر الذي يؤدي اطلاعه على اكثر من نوع عمل. 
© زيادة المهمات الوظيفة: هنا يتم تكليف رجل البيع او الموظف بمهمات وظيفية 
» تفويض الصلاحية (السلطة): هنا يقوم الرئيس بتفويض المرؤوس القيام بمهام 
عددة. 
تقييم الاداء: هنا يتم مناقشة الموظف عن المشاكل التى تعيق عمله وكيفية 
التخلص منها من خلال زجه في دورة تدريبية لرفع كفاءة ادائه. 
2. مراكز التدريب داخل المنظمة: 
تقوم الكثير من المنظمات ذات المكانة المالية القوية بانشاء مراكز تدريبية داخلية 
تكون مهمتها تدريب وتاهيل العاملين داخل المنظمة باقسامها المختلفة ومنها ادارة 
المبيعات. 
3. مراكز التدريب خارج المنظمة: 
الجامعات..) تقوم بفتح دورات تدريبية فى #نتلفة الاختصاصات ويتم مفائحة 
المنظمات ذات العلاقة بذلك التى بدورها تقوم بترشيح الموظفين المعنيين بهذه 
الدورات مقابل اجر محدد لمذه الدورات. 
. المفاضلة بين التدريب داخل او خارج العمل 
هناك اتجاهين لتنفيذ عملية التدريب اما خارج مجال العمل (الحاضرات,. الافلام. 
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بهذا الصدد يشير (1-11.م ,2009 ,10:5/إ10) الى ان التدريب خارج مجال العمل لا 
يمكن ان يعطي للمتعلم جميع التفاصيل الدقيقة وان المدرب لا يستطيم ان ينقل 
الصورة الفعلية والدقيقة عن واقع العمل» بنفس الوقت هناك فجوة ما بين التعليم 
خارج مجال العمل والتعلم ضمن العمل وكذلك البرامج التدريبية الناجحة 
ذالدرين التاسحن. ركان تعالدي عن :خلال لارام علجل مناه الشجوة 

وتقريب البرامج التدريبية من الحياة العملية: 

.١‏ ان البرامج التدريبية تكون ناجحة وتحقق اهدافها عندما يتم تطويرها بشكل فعال 
وتكون منسقة ومنسجمة مع اهداف المنظمة والمتدربين» وبالتالي فإن التدريب 
داخل حال العمل يكون اكثر فهماً للواقع العمل واهدافه والمشاكل التي تعرقل 
سير العمل بالشكل المطلوب. 

2. هناك الكثير من المتدربين قد يجدون بالتدريب في مراكز خارج العمل فرصة 
للراحة من العمل ولا يعطوه الاهمية اللازمة ويزداد هذا الشعور بشكل اكير 
خاصة عندما: 

٠‏ تكون البرامج غير متطورة ولا تساعد على تطوير مهاراتهم وقدراتهم. 

» اسلرب وطريقة المدرب في تنفيذ البرنامج التدريبي. 

© مواضيع البرنامج التدريي بعيدة عن الواقع العملي. 

* عدم اهتمام مراكز التدريب الخارجية بالمتدربين من ناحية مدى مواظبتهم في 
الدورة التدريبية. 

3. ان مراكز التدريب الخارجية المتخصصة تمتلك الخبرة في عملية التدريب. التقنيات 
المتطورة» اساليب تقديم وعرض مواضيع البرنامج التدريبي» اضافة الى انها تمتلك 
وسائل لحث المتدربين على زيادة الرغبة في الاستمرار في الدورة التدريبية 
والتفاعل معها. ان استخدام التقئيات الحديثة والتطور تساعد على: 
« فهم واستيعاب البرامج التدريي. 
© التفاعل والمشاركة من خلال الحوار و الاسئلة التى تحدث بينه وبين المدرب او 

زملائه في الدورة التدريبية. ْ 
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ه. مواضيع برامج تدريب وتطوير رجال البيع 
ليس هناك نمط واحد من المواضيع التى تتضمنها برامج التدريب». حيث أن هذه 
المواضيع تختلف من منظمة الاخرى نظراً لإختلاف المنتتجات التى تتعامل بهااو 
تقوم بتسويقها واختلاف الزبائن الذين تتعامل معهم كذلك اختلاف الاسواق التي 
تمارس انشطتها فيها. الأمر الذي يحتم تكيف هذه البرامج مع العوامل السابقة بحيث 
توضع تلك البرامج استناداً لكل حالة تواجه المنظمة. 
ولكن بشكل عام هناك العديد من المعلومات التى يجب ان يتم تزويد القوى البيعية 
فيها من خلال البرامج التدريبية. إن هذه المعلومات هي: 
1. معلومات دقيقة وواضحة عن المنتجات (سلع وخدمات) التى يقومون ببيعهاء 
خصائصها ومواصفاتهاء استخدامها السلم البديلة» خدمات ما بعل البيع. 
2. معلومات كاملة عن المنظمة الى يعملون بهاء اهدافهاء استراتيجيتهاء سياستها البيعية. 
3. معلومات دقيقة عن الاسواق التى تعمل فيها المنظمة من ناحية طبيعة الاسواق 
حجم المنافسة... الخ. 
4. معلورمات عن زباتن المنظمة من ناحية خصائصهم الديموغرافية, الانماط 
الاستهلاكية. العادات والتقاليد. الطبيعة الثقافية والاجتماعية والاقتصادية... الخ. 
5. معلومات عن اساليب البيع وفن البيع» شروط البيع؛ واي من المواضيع الاخرى 
ذات العلاقة بالمبيعات. 
خامسا: ادوات تنفين برامج تدريب رجال البيع 
تنفيذ برامج التدريب يعتمد على فترة التدريب وكذلك الطرق المستخدمة في 
تنفيذ البرامج. 
. فترة التدريب 
ان البرامج التدريبية قد تكون طويلة او قصيرة لرجال البيع من ناحية الفترة الزمنية 
لانجازهاء بهذا الصدد حدد (139-140.م و5 ,8116) مجمل عوامل تؤثر على 
طول فترة التدريب لرجال البيع هي: 
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جدول (1) 
العرامل المؤثرة على فترة التدريب 

العوامل المؤئرة على طول فترة التدريب العرامل المؤثرة على قصر فترة التدريب 
[1. المتجات التقنية المعقدة: 1. المنتجات البسيطة وغبر معقدة: 
رجل البيمع يحتاج الى معرفة جيدة لخنواص اذا كان المنتج بسيطأ كبعض السلع السهلة المنال 
المنتج؛ ممثلا في الصناعات الدفاعية الالكترونية | فإن المشتري سيفمه بشكل تلقائي. ورجل البيمع 
يكون المنتج معقد جداً؛ بحيث ان فريق من | سوف يحتاج الى معرفة الخواص المضافة لهذا المنتج 
رجال البيع التقنيين يحتاجون لأن يشرفوا | (مثل مادة معينة مستخدمة في صناعته او غخاطر 
ويقودوا رجال البيع. متعلقة بالمختص اثناء العمل). 
2. اسواق المستهلك المنزلية: 
رجال البيع فقط يستخدمون في هذه المناطق اذا 
كان المنتج غير معروف او ذو قيمة عالية؛ الزبون 
قليلا ما يعرف عن المنتج تفاصيل دقيقة وهو 
بذلك مع موقع لا يسمح له بالسؤال. 
3. منتج ذو قيمة منخفض: 
في حساب للبيع الصغيرء تعليقات الزبون تكون اقل 
وهذا فإن القلق او التفكير حول اهمية او قيمة المال 
المدفوع تكون اقل وهذا فإن العلاقة بين القيمة والسعر 
تكون واضحة اكثر مما يجعل عمل رجال البيع اسهل. 
4. كلفة التطويع (التعيين) أقل: 
اذا كانت كلفة التطويع او الاستخدام قليلة وسهلة 
فإن الطاقم غير المؤثر او غير الكفؤ سوف يطرد أو 
يستبدل بسهولة , 





















































2. الاسواق الصناعية بوجود مشتريين محترفيين 
أو مختصيين: 

ان الطريقة المتبعة او المستتخدمة عند التعامسل مع 
المخترفين تكون معقدة لأن المحترفين عادة يكونون 
متطلبين ويتوقعون معرفة أعمق للخواص المتنج. 
3. منتج عالي القيمة بوجهة نظر الزيون: 
ان حساب البيع المهم او الرئيسي يتطلب 
مهارة عالية لأن الزبون يحتاج الى اقناع باهمية 
وقيمة الشراء. 




























4. كلفة التطويع (التعيين) عالية: 
اذا كان للتطويع او الاستخدام كلفة عالية او 
صعب فإن التدريب سوف يساعد ببقاء الطاقم. 












5. متطوعين خبراء من نفس الصناعة: 
بالرغم من ان المتطوعين الخبراء يحتاجون الى 
تدريب خاص بسياسة المنظمة ومعرفة الفرق بين 
المنتجات وكذلك المنافسين فإنهم يحتاجون لفترة 


تدريبية قصيرة. 


5. متطوعين (مستخدمين) عديي الخيرة: 
التدريب الجيد يساعد في جعل افضل من في الطاقم 
مستعد وحاضر لكي يصبح في مقدمة المتطوعين 
خبراء» فمثلا نعيين الافراد يعد تخرجهم من الجامعة 
يكونوا قليلي الخبرة لذلك فإنهم يحتاجون الى فترة 
تدريية طويلة وذلك لتطوير مهاراتهم. 
(139-140.م ,2005 ,عطاترتاظ) عع نامك 
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ب.اساليب تنفين البرامج التدريبية لرجال البيع 
هناك العديد من الاساليب او الطرق التى يتم من خلاها تنفيذ برامج تدريب وتأهيل 
القوى البيعية» وان اكثرها استخداماً هي (الصميدعيء 2007: ص 15) ( ,10/195 
1-5.م ,2009): 


.1 


يقة اللحاضرات: وفق هذه الطريقة يتم نقل المعلومات مباشرة الى المشاركين 
وتستخدم هذه الطريقة عندما يكون مواضيع التدريب تتضمن جوانب نظرية 
واحصائية ورياضية. إن نجاح مثل هذا النوع مسن الاساليب يعتمد بالدرجة 
الاساس على محاضرين اكفاء وقادرين على توصيل المعلومات وادارة النقاش 
والاجابة عن اسئلة المشاركين. 


. طريقة ة المؤتمرات: هذه الطريقة د تتبع بشكل واسع في تنمية مهارات وخبرات 


رجال البيع في المنظمات ورفع كفايتها من خلال طريقة ادائها وسلوكها ويعتمد 
نجاح هذه الطريقة على مدى اشتراك الحاضرين فيه في المناقشات وابداء الآراء 
وتبادهاء ومن المفضل ان يكون عدد المشاركين قليلا حتى يشارك الجميع بفاعلية 
عالية لإغناء المواضيع المطروحة والتوسع فيها. 


:. الحالات الدراسية: ضمن هذه الطريقة يتم عرض حالة عملية او مشكلة معيلة 


على الحاضرين في البرامج التدريبية ويطلب منهم مناقشتها ومحاولة ايجار الحلول 
المناسبة على ضوء ما يتمتعون به من خبرات ومهارات. ويمكن الاستعانة بما 
يتوفر من بيانات ومعلومات حول الخحالة الدراسية المعروضة عليها لغرض 
المساعدة في ايجاد الحل الافضل. 


. تمثيل الادوار: ضمن هذه الطريقة 5 تقوم مجموعة من المندربين بستقمص ادواراً 


للمشكلة او للموقف ويتم تدريبهم عليها وعلى كيفية ادائهاء بينما المتدربون 
الآخرون يراقبون سلوك القائميين بتمثيل الادوار بهدف تحليل افعالهم وتقويم 
تصرفاتهم وسلوكهم وخاصة الاساليب او القرارات التي يتخذونها اثناء هذه 
العملية لحل المشكلة التى امامهم. 
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5. تدريب الحساسية: ضمن هذه الطريقة يقوم عدد من الافراد بالاجتماع لمناقشة ما 
يطرح عليهم من مشكلات او حالات ويتم الحوار بينهم من اجل حل هذه 
المشكلة عن النقاش والمداولة. إن هذه الطريقة مفيدة في تطوير وتنمية قابلية 
المنتدرب على فهم المشكلات وكيفية معالجتها. 

6. التناوب الوظيفي: وفق هذه الطريقة يتم نقل رجال البيع من وظيفة الى أخرى 
ضمن ادارة المبيعات وتهدف هذه الطريقة الى زيادة فرص الاطلاع والمعرفة على 
الكيفية او الاساليب المتبعة في انجاز عدد من الانشطة واقل ادارة المبعيات. 

7 الإثراء الوظيفي: وفق هذه الطريقة يتم تطوير مهارات ونخبرات العاملين في 
ادازة بيات من خلال تتزييع وتوبعيع مسؤولاتيع وواجيناتم وديم 
الصلاحيات الاضافية التى تعتبر عاملاً مشجعاً وحافزاً لمم من اجل تطوير 
خبراتهم ومهاراتهم البيعية. 

8. طريقة عصف الافكار: يتم وفق هذه الطريقة طرح مشكلة او حالة معينة من 
جميع جوانبها ويطلب من المشاركين في البرنامج التدريجي وضمن سقف زمني 
محدد ايجاد الحل المناسب» باستخدام ما لدى رجال البييع من مواهب و مهارة 
وخيرة لهذا الهمدف. 

9. الحاكاة: تعتبر هذه الطريقة من الطرق الفاعلة في التدريب. حيث تقرب هذه 
الطريقة المندرب من الواقع الحقيقي لمجال عمله وكذلك فإن هذه الطريقة تلعب 
7 0 ون اه واعطاء ردود الافعال المباشرة 
والنصائح والمعلومات التي تساعد المتدرب على الفهم. والتطوير لقابلياته بشكل 
فعال» وتتميز هذه الطريقة بانخفاض التكاليف. 

0.العاب العمل: هذه تستخدم بشكل اساسي في التدريب العسكري والمناورات 
ولكن يمكن استخدامها في برامج تدريب العاملين من القوى البيعية من خلال 
قيام المتدربين بتقديم عروض معيئة شبيهة بلتى تحدث في واقع العمل فمغلا 
عروض عن عملية التفاوض التى تحدث اثناء العمل» عروض المنتجات وكيفية 
تقديمها للزبون. 
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ج. تدريب رجال البيع عبر الانترنت 
التطورات التكنولوجية المتسارعة في كافة المجالات وخاصة فيما يتعلق بتقنيات ادارة 
التسويق او المبيعات ايصال برامجها التدريبية» فباستطاعة ادارة التسويق او المبيعات 
ايصال براتجها التدريبية والمعلومات اللازمة الى رجال البيع عبر البريد الالكتروني 
حيث تقوم بتزويدهم بالمعلومات والمعرفة التي ترغب هذه الادارة تعريفهم بها 
وارسال الرسائل الاشتراك بالمؤتمرات المرئية وكذلك استطاعت ادارة التسويق ومن 
خلال استخدام نظام التعليم عن البعد من تزويد رجال البيع بالمعلومات والمشاركة 
في البرامج التدريبية في منازههم في مواقع عملهم. ان العاملين في الوقت الحاضر لا 
تنتهي ساعات العمل لديهم عند مغادرة العمل وائما يمكن المتابعة باستلام التعليمات 
وانماز العمل من خلال ربط الحاسبة الالكترونية المنزلية بشبكة الانترنت او خلال 
البريد الالكتروني وتستطيع المنظمات ورجال البيع الاستفادة من الدورات التي 
تقوم بها الجامعات والمؤسسات البحثية ومراكز التدريب وذلك من خلال الدخول 
على المواقع المخصصة لذلك حيث ان الدخول موقع 0011686 2مه.1068166 
وعنوانه (12مع.ع856ء119860مء.:000ت) يتيح لنا الاطلاع على قائمة نتحتوي على 
الدورات التي تقيمها الكليات والجامعات مجالات مختلفة. 
سادسا: قياس فعالية التدريب 
إن البرامج التدريبية للقوى البيعية يكلف المنظمة تكاليف عالية ومتعددة تاخذ 
حيزأ كبيرأً من ميزانية المبيعات؛ الامر الذي يتطلب المراجعة الشاملة لهذا البرنامج وبشكل 
دوري من اجل معرفة ما هي التنائج الت تم الوصول اليهاء وهل ان النتائج تبرر النفقات 
والجهود المبذولة في اعداد وتنفيذ هذه البرامج التدريبية؛ لذلك تقوم المنظمة بعملية اجراء 
وتقييم وتقويم لهذه البرامج للوقوف على المعوقات والمشاكل التي تواجه هذه البرامج 
وتحاولة تصحيحها بالشكل الذي يحقن الاهداف من وراء هذه البرامج. 
إن منهجيات قياس فعالية وتأثير التدريب والتي حددها النموذج الذي طوره 
(111 1202214) والذي حدد فيه اربعة مستويات لقياس فعالية وتأثير التدريب 
(1-4.م ,2009 مصقطه84): 
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* المستوى الاول: ردود الفعل 1005)ء3ع1 
وفق هذا المستوى يقاس رد فعل المشاركين في البرنامج التدريي بهدف تسيط الضوء 
على مستوى رضا المتدرب ومدى الاستفادة من البرامج التدربيي وعلى نتائج هذه 
الردود يتم اتخاذ القرارات المستقبلية حول استمرار نفس برنامج التدريب او اجراء 
التغييرات المناسية عليه. 

« المستوى الثاني: تعليم المشارك ع تألم ضدع.آ أسدملء نموم 
تقاس التغييرات على المستوى المعرفة والمهارات والمواقف المتدرين وذلك من خلال 
استخدام اختبار ما قبل البرنامج وتحديد مستوى المندرب بعد انتهاء البرنامج 
التدريب وذلك باخضاع المتدرب الى نفس الاختبار ما قبل البرنامج التدريي. وفق 
هذين الاختبار (قبل وبعد التدريب) يتم تحديد مستوى التعلم الذي حصل عليه 
المندرب من خلال البرنامج التدريي. ان هذا النوع من القياس يعتبر مهم جدأً لأنه 
يعطي صورة واضحة عن مستوى التغيير الذي حصل لدى المتعلم او المتدرب. 

© المستوى الثالث: نقل التعلم 08 أتنةع.آ 01 مع]وسة:1: 
هنا يتم قياس مستوى تطبيق التعلم الذي حصل لدى المتدرب في سياق العمل» 
وهذا المستوى من القياس يعتبر من المهام الصعبة لأنه يتطلب تحديد معايير دقيقة 
ينع كان :قوتها دين نري تطياق منا تعلية. إن التتير الجاصل في سارك 
المندرب في سياق العمل قد لا يعود فقط لعملية التدريب وائما لعوامل اخرى ناتجة 
في بيئة العمل. إن اجراء هذا القياس يتم بعد انتهاء التدريب بعدد من الاسابيع 
لكي يأخذ المتدرب الوقت الكاني لتطبيق ذلك» وقد يكون برنامج التدريب جيدء. 
ولكن المشكلة تعود الى نظام العمل او العوامل المؤثرة كقواعد العمل؛ مناخ العمل» 
الاجراءات». الصلاحيات... وغيرها. 

© المستوى الرابع: النتائج 5ااناوع2: 
هذا المستوى من القياس يركز على قياس تأثير البرنامج التدريي على تحقيق اهداف 
العمل مثل زيادة كمية المبيعات؛ ا نخفاض كمية المبيعات وزيادة عدد الزبائن. 
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تصميم البرامج التدريبية. 
اما القياس على المستوى النالث والرابع فيساعد الادارة على قياس المهارات 
السلوكة للضدوت: 


تحفيز القوى البيعية 
116" عع"1 10 01 110617261011 
إن الافراد بطبيعتهم التكوينية والنفسية والسيكولوجية لديهم الحاجة الى 
الدعم والتكريم ولديهم الرغبة للإحترام والتقدير والعمل ضمن المجموعة ويعتبر 
تحفيز العاملين من الادوات المهمة التى تجعل رجال البيع يشبعون حاجاتهم النفسية 
من خلال تقدير جهودهم ومنحهم الدعم والمكافات الى تدفعهم باتجاء الانجاز 


الافضل من الاداء الامثل. 
ان التحفيز يعتبر عاملاً مشجعاً وأداة رئيسية مهمة لتشجيع رجال البيع نحو 


إن التحفيز بشكل عام ولرجال البيع على الاخص لا بد ان يخضع للأسس 
وقواعد لا بد ان تؤخذ بنظر الاعتبار من قبل المدراء عند وضعهم لنظام التحفيز 
عادل وفعال. وهذا يعنى يجب ان يكون لديهم الخلفية النظرية للتحفيز. 
ضمن هذا احور الثاني من هذا الفصل سيتم التطرق إلى ما يلي: 
!. نظريات التحفيز. 
. تحفيز رجال البيع: المفهوم والأبعاد. 
نظام تحفيز رجال البيع. 
أنواع الحوافز. 
: نظريات التحفيز 
في الواقع هناك الكثير من النظريات التى تناولت التحفيز بأبعاده المختلفة: 


دم سا حي 


اعد 


أو 
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أ. انواع نظريات التحفيز: 
إن من الضروري لأي مدير للمبيعات ان يفهم القواعد الاساسية لنظرية الحوافز 
لرسم برامج تحفيز فعالة» ويمكن من ذلك تحديد اسباب فعالية او عدم فعالية برامج 
او انظمة التحفيز. ان فهم هذه النظريات يساعد في وضع انظمة تحفيز قادرة على 
تحريك او دفع رجال البيع الى ما ترغب الادارة تحقيقه. لأن الافراد يرغبون في تكرار 
السلوك الذي يكافئون عليه» وان تكرار السلوك يكون نتيجة للنتائج الملائمة التي 
يتوصلون اليها مما يعزز ثقتهم بأنفسهم استناداً لمستوى الاداء المنسجم مع الاهداف 
المراد تحقيقهء وهذا تجسيد لقانون التأثير من خلال الحافز. بهذا الصدد يشير ( 6)أع>آ 
8 ,1985 ,ض10 #) الى ان الافراد يميلون الى تكرار السلوك الذي يقود الى نتائج 
مناسبة ولا يكرر السلوك الذي يقود لنتائج غير مناسبة. عندما تحدد ادارة المبيعات 
طبيعة التحفيز لرجال البيع فإنها تحدد وبشكل صحيح ما تأمل ان يتحقق من 
اهداف حتى تحدد قيمة ونوع التحفيز استنادا الى ذلك. ولا يجب مكافئة رجال البيع 
اللذين يعملون على عكس ما تحدد ادارة المبيعات. لذلك فإن الانتقادات التى توجه 
لبرامج التحفيز هو عدم تحديد موقف واضح تهاه العاملين اللذين لا ينجزون 
إن التحفيز يجعل رجال البيع سعداء؛ ولكن اذا كان ادائهم لا يتناسب وطبيعة المكافئة 
او الجائزة التى تمنح لهم أو لا تتعلق بأدائهم فإنهم سوف لن يحسنوا هذا الاداء. 
هناك العديد من النظريات التى درست وحللت السلوك اسعناداً الى الحوافز التى 
تحرك من قبل الحاجات. إن هذه الحوافز تدفع الافراد الى القيام بفعل ما وهذا الفعل 
من المفترض أن ينسجم مع ما يطمح الافراد ويحقق لهم اهدافهم ولقد اعتمدت هذه 
النظريات على نوعين من الحوافز (الجوهرية والعرضية). 

من ابرز هذه النظريات: 

1. نظرية الحافز: 
تستند هذه النظرية الى اعمال كل من (161.م ,1985 ,1 © 03:0ل8) 
و(104.م ,1997 ,8380558). إن هذه النظرية تشير الى نوعين من الحوافز هي: 
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- الحافز الجوهري: 
هذا الحافز يحث من خلال الجوائز التى يحصل عليها الفرد عن المهمة او النشاط 
الذي يقوم به والمرتبطة بالمئعة وحب العمل. إن النتائج الجيدة تنأتي من خلال 
الجهد الجيد وليس الحظ. إن رجال البيع الذين يؤدون ما يكلفون به بشكل جيد 
فإنهم يكونوا تحت الحوائز الجوهرية ويحصلون على المنعة بالعمل ومن خلالما 
ومن خلال حثهم للعمل فإنهم يبدعون فيحصلا على التحفيز المناسب. 
- الحافز العرضي: 
إن هذا الحافز يأتي من الخارج ويدفع الفرد للعمل بمستوى عاليء ولكن بمرور 
الوقت فإن هذا الحافز قد يضعف ويصبح شيء روتيني ومعتاد عليه ولا يؤثر 
على سلوك والافراد او ادائهم. 
إن هذه الحوافز تتمثل (الهدايا التقدية» التهديد بالعقاب؛ التشجيم؛ المدح). 
2. نظرية التنافر الادراكي: 
قدمت هذه النظرية من قبل (75]10865 1.607) وهي تشير الى ان الافراد يواجهون 
ضغوط لا تنتج من عدم توافق ما يدركون وما يرغبونء او كانوا يرغبون. إن رجال 
البيع عند انجاز اعمالهم يتعرضون لضغوط البيئة التنظيمية والبيئة الخارجية ويتمنوا 
ان يكونوا قد انجزوا ما كلفوا به بشكل جيد ومتميزهء وعندما يلاقون التحفيز 
المناسب لا تواجههم اي مشاكل نفسية او سلوكية» ولكن عندما يدركون بأن تقييم 
ما قاموا به من عمل على عكس ما كانوا يعتقدون واقل مما كانوا يتوقعون, فإن 
ذلك سوف يؤثر على سلوكهم المستقبلي» وقد يستمرون بنفس النشاط والكفاءة» 
ولكن هناك صراع داخلي سوف يعطي نتائج سلبية على الاداء. 
3. نظرية تدرج الحاجات: 
قدمت هذه النظرية من قبل (3/251917) والتى قسم الحاجات الى خمسة انواع» وان 
الافراد في جميع بحالات الحياة ضمن الاسرة؛ في المنطقة» في العمل... الخ يحاولون 
اتباع هذه الحاجات وتحقيق الرضا المطلوب. لقد طورت هذه النظرية من قبل 
(10:عل1ث مهغ2ز012) نظرية (810) والذي وضع: 
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الحاجات الفسيولوجية والامان في صنف الوجود ©1215]6286. 

حاجات احترام الذات والحب ووضعها في 18»12602655. 

حاجات احترام الذات وتحقيق الذات 01701941. 
ان تحقيق الاشباع لأي حاجة من هذه الحاجات يمثل عامل تحفيز للفرد يدفعه الى 
الانتقال الى اشباع حاجة اخرى والى تكرار السلوك السابق. 
إن رجال البيع لديهم نفس الحاجات التى يمتلكها البشر ويسعون الى اشباعها من 
خلال كسب المالء التعليم؛ التعلم» اكتساب الخبرة» الانتماء الى المجموعة» يحضون 
الاحترام والتقدير والتشجيع والمكانفآت والترقيات... وغيرها من الحوافز التي 
تشجعهم على الاستمرار بالعمل وتحسين الاداء. 
إن نظرية كل من (:8435107) و(01328108) تركزان على اهمية الحافز الجوهري في 
قيادة وتوجيه السلوك البشري. 

4. نظرية حافز الانجاز: 
تستند هذه النظرية على فرضية تشير الى ان نشائج حافز الاداء يمشل طريق واسع 
لتكوين الشخصية الموجهة نحو الاداء من خلال العلاقة ما بين النجاح في العمل 
وعملية التحفيز وتلعب الدوافع الاجتماعية من دور في التأثير على الانجاز الجيد 
للعمل الذي يحفز عليه. 

5. النظرية الادراكية: 
تستئد على فكرة ان الافراد يبحثشون عن تعريف واضح للنهايات وان النهايات 
المرضية والواضحة تمثل جائزة او مكافئة للفرد. وتشير الى الجهد المبذول والوقت 
المبذول والمدف المحدد الذي سوف يحدد مستوى النجاح وطبيعة النهايات المرضية ام 
لاء واستناداً لذلك يحدد مستوى التحفيز الذي يجب اعتماده ( » 7ع]5اء50ا82 
4 ,2004 ,1/0135). وان البحوث التى قدمت من المختسصين بموضوع الحاجات 
والحوافز ل (1028135) اظهرت بأن الافراد الذين يخفقون في تحقيق اهدافهم يكون 
بسبب عامل التحفيز» واذا لم يميز الفرد عامل التحفيز بشكل واضح ويتعرف على 
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اسبابه ومغزاه فإنه سوف لا يقيم هذا الحافز ولا يولد لديهم الاندفاع المطلوب 
لإنجاز الاعمال. 

ب. الدوافع التي تحرك سلوك العاملين: 
استناداً الى هذه النظريات ينضح بأن سلوك العاملين يتغير من خلال الحافز 
والادارة» لأن الحافز يلعب دوراً مهما في تشكيل النوايا السلوكية؛ وتعمل الادارة 
الى حثه واثارته ليلعب الدور الاساسي في تشكيل النوايا السلوكية؛ الادارة تقود 
الفرد من النية او القصد الى السلوك الفعلي. إن ادارة المبيعات تلعب دورا مهما في 
اثارة دوافع الافراد وتكوين النوايا الملائمة» وتوجيهه عند القيام بالسلوك الجيد 
وتنفيذ ما يكلفون به من خلال عملية التحفيز. اظهرت العديد من الدراسات بأن 
العاملين يكونوا عرضة للكثير من الحوادث وذلك لوجود رغبة غير واعية لديهم 
لإبداء نفسهم ولديهم شعور عدواني نحو الادارة والعمل (288.م ,2000 ,ؤواع8). 
اما الدراسة التى قام بها (153 -170.م ,2004 ,155عخ1) على (6000) شخص 
اظهرت بأن هناك (16) رغبة اساسية توجه تقريبا السلوك البشريء وان هذه 
الرغبات تحرك سلوك العاملين وكذلك رجال البيع وهي: 
- القبول» الحاجة للموافقة. 
- الفضول. الحاجة للإعتقاد. 
- الاكل» الحاجة للغذاء. 
كا الفايلةه اللوائدة الترية الاطفال: 
- الشرفء. الحاجة لموالات القيم والتقاليد العائلية والعشائرية» المجموعة المعرفية. 
- المثالية» الحاجة للعدالة الاجتماعية. 
- الطلب. الحاجة لبيئة متوقعة مستقرة. 
- النشاط الطبيعي؛ الحاجة للتمييز. 
- القوة. الحاجة للتأثير على الآخرين. 
ع الزؤعانشية: الاج للشي: 
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- التوفير الحاجة للجمع. 
- العقد الاجتماعيء الحاجة للأصدقاء. 
- المنزلة؛ الحاجة للمقام الاجتماعي. الحاجة للهدوء. 
- الامن. الامن من البيئة ويكون آمن من الثأر. 
الاستغلال؛ الحاجة للفردية. 
الخاجة للردء الاستجابة. 
إن هذه الحاجات ضرورية لتحفيز سلوك الافراد. ان رجال البيع يسعون 
لإشباع هذه الحاجت من خلال الادارة الجيدة والاستقرار في العمل في اجواء تنظيمية 
سليمة ولديه حاجة الى الاستقلال بعمله والقيام بشكل منظم ومبدع للحصول على 
نرق وظئفة اعلن) والاتعماء آل عنتوطة العمل واللصرل على القيؤل وقرها من 
الخاجات والى تلعب عملية اشباعها دوراً مهما في اشباع هذه الحاجات مما يدفعهم الى 
التنافس فيما بينهم في الاداء من اجل البقاء و الاستمرار في العمل. 
ثانيا: تحفيز رجال البيع: المفهوم والابعاد 
يلعب التحفيز دوراً مهمأ في التأثير على سلوك العاملين كرجال البيع ودفعهم 
نحو السلوك المطلوب من القيام بالانجاز المراد تحقيقه. 
أ. مفهوم التحفيز 
إن التحفيز عمية تساهم في جعل رجال البيع يتتقلون من العمل الروتيني الى الاداء 
الاستنثائي والذي يساهم في زيادة الانتاجية وتحقيق الاهداف التسويقية والبيعية. يشير 
(22-23.م ,2006 ,51د80) الى أن التحفيز يمكن اعتباره اداة رئيسية ومهمة لتشجيع 
رجال البيع المندفعون لأداء عملهم بشكل متميز ويحفزون الآخرين للحذو حذوهم. 
يعتبر التحفيز عملية تقدير لجهود رجال البيع وحثهم على السلوك الايجابي 
والتمييز» وتعتبر جزء من ثقافة المنظمة العامة وفلسفة الادارة ضمن اطار اهداف 
وخطط المنظمة. 
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إن التحفيز يعتبر عامل خارجي يشجع الافراد على تأدية اعمالهم بشكل جيد 
ومبدع» فمثلاً عندما يشجع الافراداحد فرق كرة القدم فإن هذا يعتبر حافز لتشجيع 
هذا الفريق وحثهم على الاداء الجيد» كذلك عندما يمتدح عدد من الزبائن رجل 
البيع فإن ذلك يدفعه الى اداء افضل. 

بنفس الوقت فإن التحفيز يعتبر عملية حساسة يجب ان تحدد بشكل منظم ومبرمج 
وهادف من خلال وضع نظام التحفيز عادل ومميز وبعيد عن الاسراف به. لأن 
الاسراف في التحفيز دون مبرر سوف يضعف قيمة الحافز ( ,1997 ,80201053 
7 في حين يشير (37.م ,2008 ,130قطاع18761) بأن هناك عدة عوامل في بيئة 
العمل تعتبر من العناصر الاساسية للتحفيز كرضا عن العمل» »الاحترام؛ والرغبة 
لدى الافراد للظهور والاحترام» أهتمام الادارة بما يريدون... إن هذه العناصر تمثل 
دوافع ايجابية لرفع اداء رجال البيع. إن التحفيز يمثل اعتراف المسؤولين بعمل رجال 
البيع وبدورهم في تحقيق الاهداف البيعية وجعلهم يشعرون بأنهم جزء مهما في 
الادارة وكذلك يفهموا بأن هذا الحافز الايجابي هو جزء ما قاموا به من تكليف 
وظيفي بشكل مرضي وجيد. 

إن التحفيز يمثل جانب مادي عندما يعبر عنه بالراتب والمكافأة المالية» وفي نفس الوقت 
يمثل جانب معنوي من خلال المعاملة الجيدة والتقدير ورفع الثقة لدى رجال البيع. 
التحفيز محاولة للتأئير على الأفراد لعمل شيء جدير بالاهتمام او المساعدة لتحقيق 
الاهداف المرغوب بهاء التحفيز يمثل عملية ليست فقط للحصول على الانسجام 
للأعمال ولكن ايضاً حول احداث التغيير للفرد وكذلك التغيير الاداء بشكل مميز. 
ب.اسباب التحفيز 

هناك عدة اسباب تدفع ادارة المبيعات لتحفيز رجال البيع ويمكن ايجازها بمايلي: 
(21-24.م ,2007 ,ومطع): 


. يحفز الافراد بهدف جعلهم يعملون بطريقة ة معينة فيتمكنون من خلالها تحقيق 
اهدافهم واهداف المنظمة. 
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يعتبر التحفيز عملية تقييم مهمة لأداء العاملين وتحديد مهاراتهم وقدراتهم 
وتحديد طبيعة التحفيز المناسب لهم ورفع معنوية اللذين يفتقدون الى المهارات من 
خلال ادخالهم دورات تدريبية لتحسين قدراتهم ومهاراتهم. 


. تعريف الاهداف بشكل واضح تجعل الادارة واثقة من امكانية الانجاز وتسهل 


على العاملين انجاز اعمالهم وابراز مواهبهم. 


. العاملون يختلفون بالميول والاهداف والطموح لذلك تقوم الادارة بالتحفيز 


المناسب لإشباع حاجاتهم. 


: تشجيع العاملين على التنافس في الاداء واقامة علاقات وظيفية جيدة فيما بينهم. 
. يوفر لرجال البيع موارد مالية اضافية بالاضافة الى الراتب المحدد. 
. يجعل رجال البيع يشعرون بالمساواة والعدالة لأن ما يحصلون عليه من حوافز 


تناسب الاعمال التى يقومون بها. 


ج. اهمية التحفيز: 
إن للتحفيز من دور بالغ الاهمية في تحفيز رجال البيع وكما مو ضح ادئاه: 


سم 


4 
5 
6 
7 


. زيادة دخل العاملين من رجال البيع من خلال المكافات الاضافية على الراتب. 
. تساعد ادارة المبيعات من الحصول على رجال بيع يمتلكون المهارات والخبرات 


المطلوبة لإنجاز اعمالهم المكلفين بها. 


. يقلل من دوران العمل الذي يقلل من عدد رجال البيع اللذين يتركون العمل» 


وبذلك يقلل الجهد و الاموال المخصصة لإختيار وتعيين وتدريب رجال البيع 
الحدد. 


. يدفع العاملين الى الانجاز المبدع لأعمالهم بشكل صحيح. 
. زيادة ولاء رجال البيع للمنظمة. 


. يمثل عملية تقدير مجهود نما يدنعهم لرفع مستوى ادائهم. 


تطوير قدرات رجال البيع وتحسين الاداء واصلاح الاعمال. 
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8. يحقق نظام التحفيز الجيد اهداف ومصالح العاملين المادية والمعنوية ويدفع رجال 
البيع الى تقليد ذوي المهارات و الخبرات للإستفادة منهم للحصول على التحفيز 
المناسب (2.12 ,2007 لأقعطء12). 
9. يلعب التحفيز دورأ مهمأ في تحسين معدل الانتاج والمبيعات والارباح. 
إن وجود نظام للحوافز المجزية لرجال البيع يلعب الدور الفعال لتحسين قدرات 
ومهارات رجال البيع يدفعهم لتطوير انفسهم اكثرء بنفس الوقت فإنه يدفع لتقليد من تم 
تحفيزهم لرفع طاقاتهم ومهاراتهم من العمل هذه الحوافز 36-37.م ,2004 ,تأولهة©). 
في دراسة لمؤسسة فوكسول الصناعية البريطانية ظهرت اهمية التحفيز عامل 
مشجع للعاملين من رجال البيع وقد توصلت هذه الدراسة الى ( ,1983 ,2أا1مماء]5 
43-4.م) (9,15 ,2008 بخطعاء137): 
- التحفيز يعتبر اداة قوية في بيئة الاعمال والتى تمكن العاملين من زيادة انتاجيتهم 
وجعلهم يعملون بكفاءة اكثر. 
- إة العاملين يعملوة بولاف الوضنؤل ال النهاية الزشية» والوضول لل التهاية لزني 
يعتير حافز مها للإستمرار فيه وللبيئة التنظيمية ونظام الحوافز دوراً مهما في ذلك. 
- العمل يعتير مصدر مهم للمنزلة الاجتماعية؛ الامان؛ الولاء الاجتماعي. 
- ان الجوائز العرضية التى يركز عليها العاملين اكثر من فكرة الجوائز الجوهرية؛ قد 
لا تكون هي الدافع نحو التحفيز. ان العاملين ينظرون الى حوافز الانجاز في العمل 
باعتبارها هي ايضاً مؤشر النجاح والاداء الافضل. 


ثالثاً: نظام تحفيز رجال البيع 
إن نجاح نظام التحفيز يرتبط بكيفية صياغة هذا النظام وترجمته الى برامج محددة 
وقابلة للتفيذ. 


|. نموذج نظام ١‏ لتحفيرز 
طور كل من (2001 ,2]81 [أناءىناط0) نموذج لتحفيز قوى البيع» وهو متكامل في 
بعض افكاره مع ما قدمه كل من (1/50071 350 516720618) هذا النموذج يقترح 
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بأن التحفيز العالي لرجال البيع والجهد الضخم او الكبير حتماً يقود لمستوى ععالي 
من الاداء المطلوب. إن هذا الاداء العالي حتما سيقود الى مكافثة كبيرة وبالتالي 
تؤدي الى الرضا العالي عن العمل او الوظيفة. 

والشكل التالي يوضح ذلك: 





الشكل (2) 
نموذج تحفيز رجال البيع 
بتصرف .(407.م ,2006 ,كعاكوعهة! عق ععططول) :عع ندم5 
يلاحظ من الشكل بأن التحفيز يدنع باتجاه الجهد الاكبر لإنجاز المهام على الوجه 
المحطلوب وهذا يعني [أن الاداء المنفذ اداءا عالياً وئم هذا الجهد يتطلب المكافأة والرضا. 
ب.الاعتبارات الواجب مراعاتها عند وضع نظام للتحفيز 
هناك العديد من العوامل والاعتبارات التى لا بد من مراعاتها عند تصميم نظام 
للحوافز بالنسبة لرجال البيع: 
1. تحديد قدرات وكفاءة رجال البيع والفروقات الموجودة لديهم وكذلك الادوار 
الى يقومون بها. 
2 تحديد مدى ثقة رجال البيع بقدراتهم ومهاراتهم. 
3. تحديد الاهداف البيعية بشكل واضح ومفهوم لرجال البيع. 
4. ترتيب اجتماعات منظمة مع رجال البيع لوضع الاولويات التى تساعدهم على 
انجاز اعمالهم وتحسين اوضاعهم الوظيفية والمناسبة. 
5. يجب اكتشاف الاخطاء التى ترافق عمل رجال البيع ومساعدتهم على حلها لأن 
هذا الامر يساعدهم على تجاوز الاخطاء ولا يفقدهم الثفة بأنفسهم. 
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6. معرفة طبيعة الحوافز التي يرغبون الحصول عليها مادية ام معنوية لآأن تقديم نفس 


الحافز او حافز واحد لجميع العاملين يجعل من العاملين المميزين لا يشعروا 


. ان العاملون مختلفين بما يرغبون الحصول عليهم فإنهم من يرغغب بالحصول على 


مكانته المادية» راتب جيدء شكر وتقدير» مدحء ترقية لموقع آخر... الخ. لذلك فإن 
عند وضع نظام التحفيز لا بد ان يتضمن الجوانب المختلفة لأنواع الحوافز ا موجودة. 


للمسؤوليات التى يكلفون فيهاء وثم يتم تحديد نوع الحافز المقدم سواء كان مادياً 


. تحفيز العاملين (رجال البيع) للمشاركة في العمل الجماعي وتشجيعهم على 


التطوير وتغيير طرق بالتحاور والتحفيز. 


0 اداء الادارة الجيدة ومهارات القيادة تساعد على حث رجال البيع وتحفيزهم 


على العمل لأنهم يعتبرون مل وقدوة جيدة للآخرين. 


ج. أسس برنامج التحفيز: 
إن نجاح برنامج التحفيز يعتمد على العديد من الاسس والتى حددهما ( عمزططه8 
1-6.م ,2007 ,رع101008 > ): 


.1 


تحديد الاختلافات الفردية ما بين رجال البيع. 


2 التعرف بشكل واضح على سلوك رجال البيع. 
3. تحديد رجال البيع اللذين يستحقون التحفيز مثلا. 
4. 
5 


طبيعة التحفيز المناسبة. 


. ربط نظام التحفيز بمستوى الاداء والانجاز. 
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. مراحل التحفيز 


تتبع ادارة المبيعات العديد من المراحل بهدف تحديد التحفيز وبشكل جيد. لقد حدد 

(21.م ,2007 ,5ض0) عشرة مراحل يقترح على الادارة اتباعها لتحفيز رجال البيع: 

1. توصيف الوظيفة وتكليف من يقوم بها استناداً الى المهارات والخبرات التي 

تحديد الاهداف البيعية بشكل واضح لرجال البيع لكي يتمكنوا من تنفيذها. 

تحديد ظروف العمل وتوفير بيئة تنظيمية آمنة وسليمة. 

تحديد طبيعة المهارات والخبرات المطلوبة. 

تقدير تكاليف التحفيز من رواتب ومكانأة وجوائز. 

اختيار مدراء مبيعات يمتلكون المهارات المطلوبة. 

تحديد العوامل التي تؤثر بشكل سلبي على تحفيز العاملين وتقليل ثقتهم 

بمهاراتهم وادائهم والعمل على معالجتها. 

8. تحديد المستلزمات اللازمة لتطوير رجال البيع. 

9. تحسين بيئة العمل ووضع البدائل المناسبة. 

0. تحديد سبل مساعدة رجال البيع على تجاوزها. 

1 . دراسة ميول ومواقف رجال البيع وطموحاتهم لتحديد نظام حوافز فعال. 

النظرة المتعددة الاوجه للحوافز 

هناك نظرة متعددة الاوجه بالنسبة الحافز ما مدى اثره على الفرد وكيفيه فهم الحافز, 

وهذه النظرة هي: 

الحافز منظور نسبي لأداء المهمة المكلف بها العاملين من قبل واثناء وبعد الاداء (قبل 

التورظيف؛ توصيف الوظيفة. المهارات المطلوبة للتعيين والقيام بالعملء تقييم 

العمل)» وهذا يعنى ما يلي: 

1. يعتبر الحافز تطلع من قبل رجال البيع للحصول على المكافأة» بالمقابل يولد قلق 
لديهم حول مخاطر عدم الاجاز وامكانية العمل. 
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2 لثقافة الافراد دور مهم في تحديد طبيعة ما يرغبون من تحفيزء مرتبط بالسمات 
الشخصية للفرد؛ والمشاعرء تفضيلات وميولء كلها تدفع الفرد نحو الانجاز. 
3. السلوك المدفوع بالحاجة للإنجاز يأتي من خخلال: 
© عندما يواجه رجال البيع انفسهم مع نوع من التحدي لما هم مكلفون به. 
»ايجاد الحلول المناسبة للإنجاز. 
4. منظور الوقت هل كافي للإنجاز الجيد او ما هي الصعوبات التى يواجهها فيما 
يتعلق بالوقت وهل لديه الوقت الكاني للتغلب عليها وحلها بالشكل الذي لا 
يؤثر كثيراً على مستوى الانجاز. 
ثالثاً: انواع الحوافز 
يشير كل من (61.م ,2009 ,]18386 ,23110) حول طبيعة الحافز وهل المال يمثل 
امحفز الاساسي والعملي لدفع العاملين لإنجاز عملهم بشكل كفؤء ام انه يعتير احد 
العوامل التى تساهم في زيادة اداء العاملين» واذا كان المال لا يعتبر حافز كافي, اذا ما 
هي الحوافز الاخرى الي تدفم العاملين للعمل وانجاز الاهداف. 
بنفس الاتجاه يشير كل مسن (1-24.م ,2003 ,1121 280 2زأء01ز343) انه ومسن 
خلال البحث الاستطلاعي الذي قاموا به الى ان هناك عوامل مالية وغير مالية تعتبر 
محفزات مهمة تدفع العاملين الى انجاز اعمالهم بكفاءة عالية» لذلك فإن الحوافز تتحدد: 
- الحوافز الغير مادية. 
- الحوافز المادية. 
أ. الحوافز الغير مادية 
الحوافز الغير مالية تلعب دوراً مهمأ في دفع الافراد على انجاز اعماهم وتشجيعهم 
على الاداء الجيد والتمييز» ويمكن اجمالها على النحو التالي: 
© بيئة العمل: ان الافراد مندفعون لأداء اعمالهم ولكن بيئة العمل الدور الاساسي 
في تعزيز هذا الاندفاع, فإاذا كانت هذه البيئة تتسم: 
- بالتعاون. 
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- الانسجام. 
- عدم وجود صراعات. 
- زيادة في الولاء للمنظمة وشعورهم للإنتماء اليها. 
على المستوى الشخصي للعاملين: 
- اشعارهم بالامان. 
- اشعارهم باهمية العمل الذي يقومون به. 
- اشعارهم بالاحترام والتقدير. 
الاخذ بنظر الاعتبار الفروقات الفردية للعاملين. 
- اشتراكهم في القرارات. 
- تكليفهم بالاعمال التى تنسجم وقدراتهم ومهاراتهم وخبراتهم. 
توفير الضمانات للعاملين: 
يلعب توفير الضمانات للعاملين دورا مهمأ في ارتباط العامل بالمنظمة وعلى 
الاخص ضمان المستقبل» وعدم الاستغناء عن العاملين الكبار لأن الاستغناء 
عنهم يولد الاحباط لدى الآخرين ما يدفعهم لترك العمل والبحث عن عمل 
آخر اكثر ضماناً وام للمستقبل: 
- توفير الضمان الصحي. 
- توفير الضمان الاجتماعي. 


- توفير صندوق الاعانات والمساعدات. 
* المستوى التنظيمي: 

- وضوح المسؤولية. 

- توصيف الوظيفة. 

- تقسيم العمل بشكل عادل. 

- تدمية علاقات جيدة مع العاملين. 
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- تنمية علاقات جيدة مع الادارة. 
- منح الترقيات المناسبة. 
» على مستوى المهارات: 
- المتابعة والتوجيه. 
- ادخال العاملين دورات تأهيلية وتدريبهم لرفع خبراتهم ومهاراتهم. 
- توفير المستلزمات اللازمة التى تساعدهم على الانجاز. 
- مستوى التأهيل والتدريب وعلاقته بطبيعة العمل. 
ب.الحوافز المادية (التعويض) 
بطبيعة الافراد خلقوا لديهم حب التملك وهذا يدفعهم الى العمل والسعي لكسب 
المالي والعيش بشكل جيد. إن الادارة تدرك اهمية العامل المالي في حياة الافراد وفي 
ادائهم وارتباطهم بالعمل. ان الحافز المالي او (التعويض) يمكن ان يكون وفق 
الانواع التالي ة وموضحا بالشكل التالي: 


95-9 


الشكل (3) 
أنواع الحوافز (التعويض) لرجال الببع 


6 ,2003 ,قمع5[01020 :عع ناموك 
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[. الراتب او الراتب (المقطوع) 
تعتبر من الطرق البسيطة والسهلة وشائعة الاستخدام في منظمات الاعمال. وفقاً 
لهذه الطريقة فإن المنظمة تقوم بدفع مبلغ معين لرجال البيع مقابل الانشطة والمهام 
التى يقوم فيها اثناء فترة زمنية قد تكون شهر او نصف شهر واي مدة زمنية يتفق 
عليها الطرفان بغض النظر على الجهود التى يقوم بها رجل البيع ما يحقق من مستوى 
من المبيعات في نهاية الفترة سواء بالوصول الى ما هو محدد من المبيعات ام لا. 
أهم مزايا هذه الطريقة: 
- تسمح للمنظمة بمعرفة مقدار المبالغ التى يتعين دفعها لرجال البيع؛ وليس هناك 
اية مكافئات اخرى تدفع الامر الذي ينعكس على التكاليف حيث تكون هذه 
التكاليف المتعلقة بباب الرواتب ثابتة ومعلومة. 
- تضمن لرجال البيع دخلاً ابتأ حتى في الظروف الاقتصادية المتقلبة» وحتى في 
حالة انخفاض المبيعات مما يخلق نوع من الاستقرار وعدم القلق. 
- تعتبر من الطرق السهلة بالتطبيق ومناسبة جداً في مكافأة رجال البيع الجدد الذين 
لا تمكنهم خبراتهم من تحقيق دخل مناسب في حالة تطبيق طريقة اخرى. 
- تسهم في تمكين المنظمة من توزيع رجال البيع على المناطق الجغرافية او تغيير 
اماكنهم. 
أهم عيوبها: 
- صعوبة تحديد الراتب بالشكل الذي يتناسب مع طبيعة الواجبات والمسؤوليات 
على رجال البيع وبما يتماشى مع كفائتهم ومستوى المعيشة. 
2 لايمكن تمييز الكفاءات من بين رجال البيع ومن غيرهم. 
- لا تقدم هذه الطريقة حوافز مادية اخحرى تدفعهم لزيادة المبيعات. 
2. الراتب مع عمولة: 
الكثير من الشركات تتبنى نظام الراتب والعمولة لأنها تجد بأن هذه الطريقة 
تساهم بشكل فعال في تحفيز رجال البيع على الاستمرار بالعمل من خلال تحقيق 
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اهدافهم والمنافع المالية التي يسعون الى تحقيقهاء وفي نفس الوقت تعتبر عامل 
جذب لرجال البيع الاكفاء. 
إن ادارة المبيعات تجد بأن طريقة الراتب قد تصبح طريقة غير محفزة لرجال البيع 
بمرور الوقت وكذلك نجد بأن رجال البيع يسعون الى تحقيق دخل اكبر ويبذلون 
الجهود المضاعفة من اجل ذلك مما يساهم في زيادة مبيعات الشركة ( ,61231165 
3 .م ,2001). 
وان مبلغ العمولة يجب ان يكون مناسب للجهود التي يبذلها رجال البيع. 
3. العمولة: 
تعتمد الكثير من الشركات طريقة العمولة مثل شركات التأمين؛ مندوبي مبيعات 
الادوية» رجال بيع متجولين؛ وغيرهم, وتحدد العمولة استنادا الى كمية الطلب 
على السلع والخدمات. طبيعة المنطقة الجغرافية» تأثير عوامل البيئة المخارجية. 
وبشكل عام العمولة تتمثل بنسبة تحدد مسبقا ما بين الشركة ومندوب المبيعات من 
قيمة المبيعات» وان هذه العمولة تختلف من وقت لآخمر باختلاف السلع المباعة 
الخدمات المباعة» العوامل الاقتصادية» كفاءة رجل البيع وغيرها من العوامل. 
ان طريقة العمولة تعتبر من الطرق التى تحفز الكثير من رجال البيع الى العمل بها 
وعلى الاخص الذين يمتلكون القدرة على الاقناع واقفال عملية البيع والذين 
يتعاملون بسلع تلاقي رواج في السوق وعليها طلب مستمر (1-3.م ,1999 ,13508). 
ولكن هذه الطريقة لا تخلوا من العيوب لآن رجال البيع يتولد لديهم قل 
باستمرار من عدم ثبات الدخل الذي يحصلون عليه: 
- يخشون التقلبات الاقتصادية و الى تؤثر بشكل مباشر على كمية المبيعات 
وبا محصلة على المردودات المالية التى يحصلون عليها. 
- الدخل الذي يحصل عليه رجل البيع غير ثابت مما يدفعه الى ايجاد عمل آخر. 
- ان هذه الطريقة قد تجذب رجال بيع لا يمتلكون المهارة الكافية ويسعون فقط 
لكسب المالي ما يعطي انعكاسات سلبية على سمعة الشركة في المستقبل. 
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- ان سعي رجال البيع الجاد الى تحسين اوضاعهم المالية واستخدام الاخلاقيات 

المناسبة سوف يدعم موقف الشركة ويحسن اوضاعها وهذا يعتبر ميزة مهمة 

هذه الطريقة بالنسبة للشركة. 
ويشير (0.1-3 ,2001 ,088:165) بأن تقريباً ثلثي الشركات الامريكية تعتمد هذه 
الطريقة لأنها تجد بأنها تساهم بشكل كبير في استمرار رجال البيع بالعمل في الشركة» 
الشركة تتمكن من تحديد معيار الاداء وتستطيع الشركة ان تدفع مبيعاتها المستقيلية. 
عمولة مع مكافاة: 
تقوم ادارة المبيعات بمنح مكافأة مجزية لرجال البيع اضافة الى العمولة المتفق عليها 
وذلك عندما يحققون نسبة مرتفعة من المبيعات بهدف تشجيعهم على الاستمرار 
بالعمل وتحسين الاداء وقد تكون هذه المكافأة لرجل بيع واحد او لمجموعة 
المبيعات وذلك نتيجة للجهود المتميزة؛ ويشير (2001 ,13:15©) الى ان المكافأة 
يجب ان تكون مجزية وتناسب الجهد الاضافي الذي قام به رجل البيع. ان المكافآت 
يجب أن تسترد بما يتناسب والجهد المبذول لتحفيز رجال البيع على الاستمرار 
بالعمل وعدم الاكتفاء بمرة واحدة. 


. العلاوات: 


تمنح بشكل عام سنوياً للعاملين ومن ضمنهم رجال البيع وتستند العلاوة على 
معايير قابلة للقياس» عمل جديد؛ عمل معاد. الدورة الوظيفية» الراتب... الخ. 
ان وجود نظام للعلاوات محزي يدفع رجال البيع الى التفكير بالاستقرار بالعمل 
على الامد الطويل. 

ان العلاوة بشكل عام تمثل نسبة على الراتب الاساسي مما يدفع رجال البيع الى 
الاستمرار في العمل الذي راتبه الاساسي مرتفع. 

ويشير (0.170 ,2001 ,ع2ع84628 300 '(4[3) الى ان الشركات تسعى الى رسم 
نظام تعويض لرجال البيع» رواتب؛ مكافأة» عمولة: بما يحقق لما اهدافها المرسومة 
والارباح التى تسعى الى تحقيقها وفي نفس الوقت يجب ان تكون هذه الاهداف 
منسجمة مع اهداف رجال البيع. 
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البيع الشخصي 


55 لأقدوومء2 


المقدمة 
أولاً: البيع الشخصي: النشأة والتطور 

ثانياً: أبعاد البيع الشخصي 

ثالثا: علاقة البيع الشخصي بادارة المبيعات وسلسلة التوريد 
رابعاً: عمليات البيع الشخصي 

مراجع الفصل الثامن 


البيع الشخصي 


الفصل الثامن 
البيع الشخصي 
6 5 اقدوومرء2 

المقدمة 11161001111011 

تعمل المنظمات على تحقيق اتصال مباشر وغير مباشر بالزبائن الحاليين 
والمستهدفين وذلك لتعريفهم بمنتجاتها (خصائص وانواع وفوائد تلك المنتتجات 
بالنسبة لهم) وحثهم واقناعهم على شرائها و مدى الاستفاد منها ويعتبر البيع 
الشخصي (1128ا5 81ده5عء2) من وسائل الاتصال المباشر ذات الفاعلية وكذلك 
حلقة الاتصال المباشرة بالزبائن والاكثر وصولاً الى تحديد حاجات الزبائن والتعامل 
معهم وتزويدهم بما يرغبون به من معلومات عن السلع والخدمات وحثهم على 
اتخاذ قرار الشراء. ويعتبر البيع الشخصي من اقدم الوسائل في التعامل التجاري 
حيث يتم من خلاله الالتقاء بالمشترين واتمام عملية البيع حتى من قبل ان تظهر 
الوظائف التسويقية الاخرى؛ وقبل ظهور وظيفة التسويق اصلا في الميكل التنظيمي 
للمنظمة» ونتيجة لأهمية البيع الشخصي الماضيء والحاضر وفي طقل قد اي 
اهتمام الكثير من الباحثين في تطوير هذا المفهوم الامر الذي ادى لكثرة الكتابات 
بهذا المفهوم بهدف بلورة هذا المفهوم بشكل واضح و متجانس مع التطورات المائلة 
في البيئة الخارجية والداخلية للمنظمة» وكذلك محاولة ادخمال التقنيات والوسائل 
الحديئة في صلب عملية هذه الوظيفة وذلك توافقاً مع التغييرات في طبيعة وانواع 
وسائل انتاج المنتجات المختلفة اضافة للتغييرات في حاجات ورغبات الزبائن 
وائماطهم الاستهلاكية. بذلك اصبح البيع الشخصي يأخذ ابعاد متعددة الاوجهه 
وهذا ما سيتم تناوله في هذا الفصل: 

.١‏ البيع الشخصي: النشأة والتطور. 
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2. ابعاد البيع الشخصي. 
3. علاقة البيع الشخصي بادارة المبيعات وسلسلة التوريد. 
4. عمليات البيع الشخصي. 
أولا: البيع الشخصي: النشأة والتطور 
تعتبر عملية التبادل السلعي و الاتصال المباشر ما بين البائع والمشتري من اول 
الانشطة التسويقية التى تم مزاولتها والتعامل بهاء ولقد حظي هذا النشاط بتطور كبير 
نتيجة للتطور الحاصل في البيئة الخيطة والحاجات والرغبات للزبائن والمنظمات. إن تطور 
وظيفة البيع الشخصي قد مر بالعديد من المراحل التى ايجازها على النحو التالي: 
أ. البيع الشخصي كعملية تبادل سلعي 
إن عملية التبادل التى تتم بين منتج سلعة معينة مع منتج لسلعة اخرى من خلال 
عملية المبادلة (المقايضة). إن هذه العملية كان ينقصها فن التبادل وذلك لعدم وجود 
بدائل اخرى للسلع المعروضة. ولعدم وجود قيمة محددة لما يتئم مبادلته (لعدم ظهور 
النقود)» انما يتم التبادل وفقاً الحاجة لكلا من طرفي عملية المبادلة» فقد يتم تبديل 
سلعة يتطلب انتاجها جهداً مع سلعة اخرى ذات الجهد, الوقتء الكلفة اقل ما في 
البتغة الأول : 
إن البيع الشخصي لم يحظى كنشاط باهتمام كبير» وبقي كما هو عليه من حيث 
الجهد والمهارة لرجال البيع حتى بعد الثورة الصناعية وظهور النقود ولذلك لكون 
واقع النشاط الانتاجي في ذلك الوقت كان يتل.. بما يلي: 
1. عدم امكانية تغطية الطلب في اسواق. 
2. عدم امكانية الاستجابة لحاجات ورغبات المستهلكين. 
3. العرض اقل من الطلب بكثير. 
4. عدم تنوع المنتجات المقدمة في الاسواق من الكم والانواع. 
5. عدم وجود منافسة قوية. 
6. الصناعات كانت فتية وغير متطورة. 
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على ضوء ذلك فإن دور رجال البيع في هذه المرحلة كان محدوداًء فهو يتعلق باقفال 
عملية البيع, التى لم تتطلب منهم بذل الجهود الكبيرة مثئل (الحث. الاقناع. تنشيط» 
التفاوض..). 
ب. البيع الشخصي بحاجة لرجال بيع ذو كفاءة: 
ان من انعكاسات الثورة الصناعية زيادة الانتاج كمأ ونوعاً وكذلك اصبحت هنالك 
المنافسة بسبب دخول الكثير من المستثمرين للإستثمار في القطاع الصناعي للربحية 
العالية من هذا القطاع. الامر الذي تتوجب على منظمات الاعمال البحث عن رجل 
بيع لديه القدرة على تحقيق الاتصال المباشر مع المستهلكين واقناعهم بالشراء من خلال 
حثهم وتزويدهم بالمعلومات اللازمة عن السلع والخدمات المعروضة وهذا كان نتيجة ل: 
1. اقتراب الكميات المعروضة من المنتجات من الطلب ومن ثم تجاوزه. 
2 ازدياد عدد المنظمات التى تعمل في المجال الصناعي الامر الذي انعكس على 
عداد وانواع المنتجات وادى الى ظهور المنافسة في السوق. 
3. انتشار المستثمرين في القطاعات الصناعية والخدمية على مساحة جغرافية واسعة» 
الامر الذي ادى لظهور الحاجة الى نقاط بيعية في الاماكن السكنية. 
4. حاجة المشترين إلى معلومات عن السلع والخدمات المعروضة لجهلهم بها. 
5. حاجة المشترين الى خدمات ما بعد البيع. 
ج. البيع الشخصي عنصر من عناصر المزيج الترويجي 
نظراً لتطور العملية الانتاجية وزيادة المعروض السلعيء اشتداد المنافسة؛ وبعد 
المسافة ما بين المنتج والمشتري؛ ظهرت الحاجة لوظيفة جديدة الا وهي وظيفة 
الترويج الى انطوت ضمنها وظيفة البيع الشخصي بالاضافة للعناصر الاخرى 
(الاعلان تنشيط المبيعات» العلاقات العامة والدعاية والنشر)» وفي نفس هذه الفترة 
ظهرت الحاجة الى ايجاد ادارة متخصصة بالانشطة التسويقية في ال ميكل التنظيمي 
سميت ادارة التسويق واصبحت وظيفة الترويج من احدى ادارتها المهمة» والبيع 
الشخصي احد عناصر المزيج الترويجي الفعال ووظيفة التسويق» وفي هذه الفترة تم 
التركيز على تصريف الفائض من الانتاج (عزام وآخرون؛ 2007 ص 39): 
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1. القيام بالحملات الترويجية لإقناع المستهلكين على الشراء. 
2 ظهور سوق المشترين لتفوق العرض على الطلب. 
يشير (163-172.م ,2007 ,103910) الى ان دور البيع الشخصي اصبح ابعد من 
عملية اقفال عملية البيع ليذهب الى التوجه نحو بناء علاقات بيعية مربحة وعلى 
المدى الطويل من خلال التفاعل مع المشترين او الزبائن وتزويدهم بالمعلومات 
والاجابة على جميع استفساراتهم وتحفيزهم ومساعدتهم على اتخاذ قرار الشراء 
وياتي هذا انسجاماً مع الدور الذي يلعبه التسويق والانشطة التسويقية في بناء 
علاقات زبون مربحة على المدى الطويل وذلك من خلال تلبية حاجاته ورغباته 
والتأثير على مواقفه وحثه على اتخاذ قرار شراء مرضي. 

د. البيع الشخصي كوظيفة توزيعية 
تتحقق عملية الاتصال المباشر ما بين البائع والمشتري في النقاط البيعية (قنوات 
التوزيع) وتعتبر المكان الحقيقي الذي يتفاعل به رجل البيع مع المشتري بهدف 
(الصميدعي. 2008. ص 62-63): 
.١‏ تزويد المستهلكين والمستفيدين بالمعلومات الضرورية اللازمة من المنتتجات (سلع 

وخدمات). 
2 تقديم الخدمات البيعية التسهيلية والترويجية للمنتجات التى يتعامل بها رجال 
البيع داخل النقاط البيعية. 

3 اتمام صفقة البيع وتحصيل المستحقات وتحقيق ايرادات المنظمة. 
4. بناء شهرة وسمعة جيدة للنقطة البيعية وللقناة التوزيعية. 
5. جذب وححث المستهلكين على الشراء. 
من خلال البيع الشخصي تتحقق المنفعة الحيازية والتى تعتبر من احد المنافع التي 
يحققها النظام التوزيعي وفي نفس الوقت يحققها النظام التسويقي» من خلال اتام 
عملية التبادل وتحصيل مستحقات المبيعات. 
إن رجال البيع الشخصي ومن خلال الاتصال المباشر والمشترين يعملون على اجاح 
عملية وظيفة التوزيع وتحقيق اهدافها من خلال التعامل الكفؤ من المشتري وبناء 
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الثقّة والاستجابة لطلباتهم» تقديم خدمات ما بعد البيع. ال لتسهيللات البيعي لسعية» بناء 
شهرة وسمعة طيبة للنقطة التوزيعية وغيرها. 
3 البيع الشخصي والتسويق المباشر 
التسويق المباشر اصبح في القرن العشرون من الانشطة التسويقية الاكثر تأثيراً في 
زيادة كمية المبيعات ويشير كل من (2004 ,11!!2200/ 220 دمغكصطه1))الى ان 
التسويق المباشر يساهم ف زيادة الناتج المحلي الامريكي بنسبة (7/21.2) عام 2003 
لكونه يمثل طريقة للوصول الى المشترين المناسبين من خلال العرض الصحيح 
والنظرة المبدعة و تقدير النتائج ومن خلال اعتماد على ادوات جديدة مثل بطاقات 
الائتمان» اجهزة الاعلام, الهاتف. التقنيات الحديثة؛ قاعدة بيانات ( 0هة 101:ه0) 
188-2.م ,2006 ,158آ). 
في نفس الوقت يشير كل من (0.2-4 ,2006 ,80350 ند قكلهقط5) الى الدور 
الفعال الذي لعبته شبكة الانترنت في نجاح التسويق المباشر من خلال تحقيق 
الاتصالاات المباشرة مع المستهلكين وبناء قاعدة واسعة من البيانات وتقدير الطلب. 
ويشير كل من (كوتلر وآرمسترونج» 7» ص928) الى ان العناصر الرئيسية 
للتسويق المباشر هي: 
2 البيع الشخصي. 
- البيع عن طريق الهاتف. 
- البيع عن طريق البريد. 
- البيع عن طريق الكتالوجات. 
2 البيع عن طريق التلفاز. 
5 البيع عن طريق الخط المفتوح (الجاني). 

إن عناصر التسويق المباشر تنفذ من خلال الاتصال المباشر وجها لوجه؛ الاتصال 
بالماتف. البريدء الانترنت. الهاتف المجاني لتزويد المشترين بالمعلومات عن منتجات الشركة 
وحثلهم على الشراء وبناء علاقة طويلة الامد وجمع المعلومات عن الطلب المتوقع ( ,[عما1 
7 2001 ,6181). بينما يشير كل من (0.52 ,2003 ,8ئههاظ يه دعدراه5) الى ان 


إن 
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التسويق المباشر يمثل نظام تفاعلي مباشر ما بين البائعين والمشترين وجهاً لوجه او من 
خلال وسائل الاتصال المباشرة والمتاحة للوتصال المباشر مع المستهلكين المستهدفين بعناية 
للحصول على رد فوري وزرع علاقات زبون بعيدة المدى. 

ان المستهلكين اصبحوا يدركون جيداً بأن هناك العديد من الطرق التي يمكن ان 
يحصلوا من خلالها على السلع و الخدمات , وني نفس الوقت هناك نوع من المخاطرة 
لكل طريقة. ويشير كل من (0.198 ,2003 ,812058 ,ه5010) (2002 ,كن1 عت عصو8) 
بأن البيع الشخصي يمكن ان يكون اتصال مباشر ما بين البائع والمشتري (حضور المشتري 
الى المتجر والالتقاء مع البائع) دون الاستعانة بالوسائل الاخرى. وهذا يعبر عن الطريقة 
التقليدية للبيع» ويرون بان عناصر التسويق المباشر الاخرى تمثل نظام تفاعلي مزدوج ما 
بين البائع والمشتري ولكن من خلال استخدام وسائل الاتصال المتاحة. بشكل عام يقسم 
كل من (512.م ,1999 ,208]تتث يك :0:16؟1) عناصر التسويق المباشر والتى يستطيع 
من خلاها المشتري من تحقيق الاتصال والحصول على المعلوماتء اتمام صفقة الشراء 
بناء علاقات... وكما مبين في الشكل التالي. 


الشكل (1) 
عناصر التسويق المباشر 
5 1999 ,15]15018قث ر1ع011]آ :501110 
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يشير (2002 ,1101 عق 83161) الى ان التسويق المباشر يتضمن ثلاث عناصر أساسية: 
- الجمهور: مستهلكين حاليين ومتوقعين 
- الترويج: وسائل موجهة. ومنفعة. 
- استعمال اجهزة الاعلام وقنوات الاتصال المتعددة» اتصال غير شخصي الذي 
يناشد الجمهور. 
ثانيا: أبعاد البيع الشخصي 
إن البيع الشخصي ف المتاجر يعد من الطرق التقليدية القديمة ولكنه يلعب دور 
مهم في تحقيق الميزة التنافسية للمنتجات. التغطية الببعية» وينافس التسويق عن بعده 
وان البائع يستطيع ان يسيطر على المعلومات ويزود المشترين بمعلومات دقيقة ويتعرف 
بشكل ادق على حاجاته ورغباته (1-13.م ,1998 تقط 51810). 
أ. اهداف البيع الشخصي 
إن البيع يحقق خمسة اهداف أساسية هي (396,.م ,1998 اماعط )) : 
1. بناء وعي للمتئج: 
يتم ذلك من خلال تزويد المستهلكين بالمعلومات عن المنتج والعروض الجديدة» 
وتنشيط المبيعات. مناقشة المستهلكين. التفاوضء الاجابة على الاستفسارات... الخ. 
2. خلق الاهتمام: 
من خلال الاتصال الشخصي ما بين البائع والمشتري فإن البائع سوف يعمل على 
اثارة اهتمام المشتري للمتتجات الموجودة والمنتجات الجديدة الى قدمت. 
3. تقديم المعلومات: 
ان رجال البيع يركزون على نشر المعلومات عن المنتجات التي يتعاملون بها ودعم 
ذلك بالادلة المتاحة. 
4. تحفيز الطلب: 
إن الهدف الاكثر اهمية للبيع الشخصي هو تحفيز الزبائن على الشراء من خلال 
الادوار الاخرى التى يقومون بها رجال البيع. 
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5. تقرير الصئف: 
وذلك من خلال بناء علاقة طويلة مع الزبائن تبنى بمرور الوقت وتتطلب اتصال 
متنظم مع الزبون وتزويد المعلومات المناسبة: 
- انجاح الانشطة الانتاجية والتسويقية. 
- تحقيق اهداف المنظمة الانتاجية والتسويقية. 
ب. فوائد البيع الشخصي 
يحقق البيع الشخصي العديد من الفوائد يمكن اجمالما بما يلي ( ,2004 ,متمعد[ 
20)010 
1. يمثل البيع الشخصي اتصال مزدوج ومرسلء رسالة» بائع» مشترين» ويستطيع 
رجال البيع تعديل الرسالة من خلال النقاش والتفاوض. 
2. أن عدم فهم الزبون للرسالة المرسلة من خلال الوسائل الاخرى بهدف يمكن 
تعديلها وتوضيحها من قبل رجال البيع في البيع الشخصي. 
3. عناصر المزيج الترويجي تمثل اتصال غير مباشر وغير شخصيء والبيع الشخصي 
يكل اتصال مباشر ووجها لديه مع المشتري مما يجعله طريقة ترويجية اكشر فعالية 
في بناء العلاقات مع الزبائن. 
4. اكثر فعالية في تحقيق عملية البيع واقفاها وتحقيق الرضا للزبائن. 
5. البيع الشخصي اكثر اهمية بالنسبة الى المنتتجات ذات القيمة العالية: 
- المنتجات ذات التقنيات المعقدة والتى تتطلب تزويد الزبون بالمعلومات 
الفنصيلة: 
- اذا كان عدد الزبائن قليل. 
- الزبائن يتركزون في منطقة جغرافية واحدة ومتقاربة. 
- المنتجات الغالية الثمن. 
6. يستطيع رجال البيع في البيع الشخصي تزويد الزبائن بالوسائل والمعلوسات 
المختلفة على عكس الرسائل التى تبث في وسائل الاعلان الاخرى. 
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7 يساعد البيع الشخصي من تطوير العلاقة مع الزبون الامر الذي يتيح امكانية 
كشف حاجات الزبون ويوفر منتجات ملائمة للحاجات. 

8. يحقق درجة عالية من التفاورض. 

9 يمكن المنظمة من التكيف مع البيئة الخارجية. 

0.رفع المعلومات المتعلقة بردود افعال الزبائن عن العوامل المؤثرة على السوق. 

1 تحديد الاسباب التى تدفع المنظمة الى تغيير او تحسين عرضها للسوق. 
2.مساعدة الزبائن على حل مشاكلهم واتخاذ قرار الشراء المناسب. 
ج. فلسفة البيع الشخصي 

ان فلسفة وظيفة البيع الشخصي يمكن حصرها بما يلي: 

1. يركز على اشباع حاجات الزبون وتحقيق الاتصال. 

2. تطوير مفهوم البيع الشخصي مع تطور المفهوم التسويقي واصبح اداة فعالة 

لتحقيق الاهداف التسويقية. 

3. يؤكد على بناء علاقة مع الزبائن طويلة الامد وتقديم الخدمات لهم. 
4. التأكد على اخلاقيات البيع. 
5. يركز على دفع المنتجات. 

6. التأكيد على اغلاق عملية البيع. 
7. البحث عن زبائن جدد. 
8. البيع يتحقق من شخص لشخص ويتضمن عملية اتصال شخصي. 
9 البيع يتحقق من خلال موافقة البائع والمشتري وانتقال الملكية. 
0. تشخلق المنفعة للزبائن لكسب منفعة للمنظمة وادارة التسويق. 
د. اتجاهات ف عملية البيع 

هناك عدة اتجاهات لعملية البيع يمكن ايجازها بما يلي: 

1. السيطرة على الكلام المنقول. 
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2. اشتراك الزبائن بالمعلومات. 
3. استعمال جماعات المبيعات. 
4. الاعتماد على البيع الالكتروني. 
5. تحسين عروض المبيعات الالكترونية. 
6 الاعتماد على رجال البيع محترمين يملكون الخبرة والمعرفة التى تمكنهم من انجاز 
عملية البيع بكفاءة عالية. 
7 التوسع في السوق ومراقبة المنافسة. 
8. تتبع الزبائن وحركة الانتقال الى المنافسة او الانتقال من المنافسة الى متاجر المنظمة 
والوقوف على اسباب هذه الحركة الانتقالية. 
ه. سلبيات البيع الشخصي 
كل نظام وكل عملية او نشاط له جوانب ايجابية وجوانب سلبية» والبيع الشخصي 
له جوانب ايجابية وفي نفس الوقت له جوانب سلبية يمكن ايجازها بما يلي: 
.١‏ المعاملة الغير جيدة للزبائن من قبل رجال البيع يفقد المنظمة الكثير من الفرص البيعية 
2 يركز بعض رجال البيع على ارضاء الزبون على المدى القصير ولا يفكر في بناء 
علاقة مرضية وعلى المدى البعيد مما يفقد المنظمة الكثير من الزبائن. 
3. عندما يركز رجل البيع على مصلحته الشخصية ويهدف فقط لزيادة المبيعات 
ل لم 


4. تكاليف البيع الشخصي مرتفعة لأنها تتضمن 


- تكاليف اختيار وتعيين رجال البيع. 
- تكاليف تدريب رجال البيع. 
- الراتب والاجور. 
- العلاوات والعمولة التشجيعية. 
- تكاليف الاتصال. 
- تكاليف المتاجر. 
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5. عدم قدرة رجال البيع على اقفال عملية البيع. 

6. عدم قدرة رجال البيع على ايصال الرسالة بشكل واضح للزبون سوف يؤثر 
على كمية المبيعات وبناء علاقة مربحة. 

7 عدم ادراك رجل البيع لأخلاقيات التسويق سوف يفقد ثقة الزبائن به وبالنقطة 
البيعية. 

8. عدم الانتماء للمجموعة والشعور باهمية العمل الجماعي يضعف عمل جماعة 
المييعات. 

9. قد لا يمتلك رجال البيع معلومات كافية عن السلع نتيجة للأعداد والانواع 
العديدة المعروضة من السلع مما يفقده التتخصص وعدم امكانية الاجابة على 
اسئلة الزبائن وحثهم على اتخاذ قرار الشراء او قد لا تمتلك معلومات كافية عن 
طبيعة الزبائن اللذين يتعامل معهم وعن طبيعة المنطقة التى يعمل بها مما يضعف 
عملية البيع الشخصي. 

يجد (1-8 .م ,2008 ,5مء10ء 2614دا8) بأن مناخ العمل الغير المناسب يخلق 
سلوك غير اخلاقي لدى رجال الببع في البيع الشخصيء ويقلل من احتمالية نجاح 
العمل. ان نجاح سير العملء التعاملات العادلة؛ الالسزام بالقوانين والانظصة 
والتشريعات الحكومية يولد مناخ اخلاقي ملائم لعمل جماعة المبيعات. كذلك عدم 
تطابق اخلاقيات المنظمة مع الاعتقادات الشخصية للعاملين في البيع الشخصي سوف 
يولد آثار سلبية على اداء العاملين. 

إن البيع الشخصي يصبح مقبول له دور ايجابي من خلال مهارات رجال البييع 
والدور الذي يقومون به في الماح عملية البيع. اما اذا كان رجال البيع لم يعدوا 
الاعداد الجيد ولا يمتلكون المهارات الكافية» فإن سلبيات البيع الشخصي سوف تكون 
كثيرة تنعكس يشكل مباشر على اهداف ادارة المبيعات (1-4.م ,2009 ,108ع12©). 
ثالثاً: علاقة البيع الشخصي بادارة المبيعات وسلسلة التوريد 


إن البيع الشخصي هو احد الاداة الاكثر فعالية في تحقيق الاهداف البيعية لأي 
منظمة وكذلك جزء من سلسلة التوريد. 
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. البيع الشخصي وادارة المبيعات 
يلي (241-251.م ,1999 ,8:001010 يل جازء/11): 


.1 
.2 


مم 
1 


زيادة الجهود المبذولة لبناء علاقة طويلة الامد مع الزبائن لضمان المستقبل. 


التغييرات في الببع الشخصي التقليدي وني نشاط ادارة المبيعات يحتاج الى دعم 
ومشاركة القوى البيعية. 


. ان عملية القوى البيعية تلعب دوراً مهما في انجاح البيع الشخصي. 
. دور القوى البيعية ينقل البيع الشخصي من بؤرة التأثير على سلوك المشتري الى 


ادارة النزاع ما بين البائع والمشتري لمناء علاقة بناءة. 


. توفر ادارة المبيعات رجال بيع اكفاء لإنجاح عملية الاتصال بالزبائن وتحقيق 


الاهداف البيعية. 


. توفر ادارة المبيعات جميع المستلزمات اللازمة لإنجاح البيع الشخصي (افراد 


اجهزة. متاجر» خدمات... الخ). 


. تخصيص الميزائية اللازمة لإنجاح البيع الشخصي. 


تحديد العلاقات بشكل واضح ما بين العاملين في البيع الشخصي وادارة 
المسعات. 


. وضوح اهداف ادارة المبيعات وامكانية فهمها من قبل رجال البيع يسهل العمل 


في البيع الشخصي ويساعد رجال البيع على تحقيقها. 


. واقعية اهداف ادارة الميعات تحفز رجال البيع على العمل ولا تجعلهم يفشلون 


في تحقيقها ما يولد احباط كبير لدى العاملين في البيع الشخصي. 


.ان انتجاح البيع الشخصي يعني نجاح ادارة المبيعات. 
. اقفال عملية البيع واتمام التبادل المطلوب. 
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ب. البيع الشخصي وسلسلة التوريد (التجهيز) 
يشير كل من (143-151.م ,2007 ,5ع106 300 “ع لممعل , تعطممأوتمطك) الى 
الدور الذي تلعبه سلسلة التوريد (التجهيز) سلباً او ايجاباً على نقاط البيع والبيع 
الشخصي. إن نجباح سلسلة التوريد في توفير المتتجات في زمان ومكان الطلب سوف 
يلعب دوراً مهمأ في انجاح عملية البيع وجعل المنتجات متوفرة عند وقوع الطلب 
عليهاء ولكن في حالة وصوها قبل ذلك فإنها تزيد من تكاليف التخزين وقد 
تتعرض للتلف أما في حالة وصوها متأخرة فإنها سوف تفقد الشركة الكثير من 
الطلب الفعلي ويدفع الزبائن لشراء المنتتجات من جهات اخرى منافسة ما يبضعف 
دور البيع الشخصي. 
إن سلسلة التوريد تمثل عملية منظمة ومخططة للسيطرة على عمليات التجهيز بهدف 
تحقيق الرضا للمستهلكين والاستجابة لمتطلباتهم بشكل كنؤ وتعطي كل حركة خزن 
المواد. الجرد. الحركة من مناطق الانتاج الى مناطق الاستهلاك من خلال سلسلة من 
القنوات او نقاط بيع. إن عملية سلسلة التوريد (التجهيز) تتضمن العديد من 
الانشطة كما حددها (الصميدعي؛ 2008 ص 359): 
1. ادارة علاقة الزبون. 
2 ادارة خدمات الزبون. 
3. ادارة الطلب. 
4. ايجاد واثارة الطلب. 
5. ادارة العلاقة مع المجهزين. 
6. تطوير المنتجات. 
7 أدارة العائدات. 
8. تزويد المستهلك بالمعلومات اللازمة التى يحتاجها. 
إن نظام التوريد (التجهيز) يلعب العديد من الادوار والتي من خلالها يساهم بشكل 
فعال في انتجاح عمل البيع الشخصي من خلال: 
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- توفير جميع مستلزمات الانتاج من مواد اولية» تجهيزات» سيارات نقل» محازن... 
بذلك يساعد في توفير مواد اولية بالجودة التى تمحكن من انتاج سلع ذات 
مواصفات وبالجودة المطلوب, تحانظ على جودة المواد الاولية الخزن والنقلء. 
تقليل من التالف مما يساهم في خفض التكاليف و بالتالي اسعار وايصاها في 
الوقت المناسب مما يساهم في استمرار العملية الانتاجية وتقديم السلع في الوقنت 
المحدد. إن هذا النظام يلعب دور مهم في تجهيز السلع الى المستهلك النهائي من 
اماكن الانتاج في الزمان والمكان والتسعير المناسب والجودة المطلوبة مما يساهم 
بشكل فعال في توفير السلم وانجاح عملية البيع الشخصي. 

رابعاً: عمليات البيع الشخصي 
ان عمليات البيع الشخصي تتمثل بعدة خطوات حددها (2.1-6 ,2009 ,129010): 
1. التنقيب (البحث عن الزبائن المتوقعون) 105اع 5220576 

وتمثل عملية تميز وتطوير قائمة الزبائن المحتملين. ان جماعة المبيعات يسعون الى تحديد 

الفرص المستقبلية ومصادرها وذلك من خلال تكوين قواعد بيانات خاصة بذلك 

والممثلة على شكل كميات مبيعات سابقة؛ قوائم اسماء الزبائن» سجلات الشركة. 

البيانات عن مواقع الشركة لكي يتمكن العاملون في البيع الشخصي من تمبيز الزبائن 

امحتملين واللذين يرغبون في الشراء وهم القدرة على الشراءء. ان اعتماد الشركات 

على مواقع الانترنت ساهم بشكل فعال في الحصول على البيانات الخاصة بالزبائن. 

ان رجال البيع الحترفين والذين يمتلكون الخبرة والكفاءة المتدربين بشكل جيد يلعبون 

دور اساسي في تقدير الزبائن المتوقعين والذين يكونوا قادرين على الشراء. 

2. قبل الاقتراب (قبل التقاء البائع بالمشتري) :2028م وه-ءءم 

قبل البدء بعملية البيع الشخصي الفعلية والالتقاء بالمشترين على رجال البيع 

امحترفين ان يحللوا المعلومات المتوفرة لديهم حول الفرص السوقية وفهم طبيعتها 

وامكانية استغلالها. كذلك عليهم ان يفهموا طبيعة الزبائن الذين سوف يتعاملون 
معهم وأن يفهموا حاجات الفرص الحالية. لذلك على صانعي القرارات البيعية ان 
يقيموا مدى الحاجة للمنتج المراد بيعه ووضع خخطط البيع المناسبة تطور استراتيجية 
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المبيعات المناسبة للفرص السوقية. ان يفهم رجال البيع طبيعة المناطق البيعية 
والعوامل المؤثرة عليها. 
3. الاقتراب (الاتصال بالمشتري) 00503611لى 
إن الاقتراب من المشتري والاتصال به يتطلب من رجال البيع الشخصي ان 
يكونوا قادرين على تحقيق هذا الاتصال بشكل كفؤ ومرضي وان يفهموا طبيعة 
المشتري ويحسنوا استخدام الكلمات المناسبة و التعامل اليد لبناء علاقة جيدة مع 
الزبائن وتقديم العروض التسويقية المناسبة. 
4. عمل التقديم 22251211011 16) 7131218 
أثناء عملية تقديم المنتج على رجال البيع ان يوضح للمشترين جميع المعلومات 
المتعلقة بهذا المنتج والتي تخاطب او تلائم حاجاتهم المميزة وحاجات الفرصة 
السوقية. إن تقديم المنتج حسب الطلب يمثل المكون الرئيسي لهذه الخطوة. 
إن رجال البيع في هذه المرحلة يبذلون جهود فعالة لمخاطبة حاجات المشترين و 
يستعيئوا بالعروض السمعية والبصرية» تقديم الادلة» الاعتماد على الكلام ال منطوق 
المناسب اثناء مخاطبة حاجات الفرص السوقية ومن خلال المعاملة الجيدة. نهم 
حاجات المشترين» مخاطبتهم في هذه المرحلة سوف يؤثر سلبا على المراحل القادمة. 
لذلك يجب ان يكونوا صادقين في تعاملهم مع المشترين» يصغون اليهم بشكل جيد. 
ويعاملونهم معاملة جيدة وان يحسنوا التصرف. 
5. تغلب على الاعتراضات 1015]عء [0) 0096201111118 
رجال البيع الحترمون يسعون إلى معرفة اعتراضات الزبائن لمخاطبتها والتغلب 
عليها. إن ظهور اعتراضات لدى الزبائن حول (المنتجات. الخدمات. المتاجر. 
الاسعار. طريقة التعامل... الخ) فإنهم يحاولون ان يحمصلوا على معلومات اكثر 
لإتخاذ قرار الشراء. 
إن عدم كشف هذه الاعتراضات من قبل رجال البييع والتعرف عليها وتمييزها 
وادارتها بشكل عملي سوف يؤثر سلباً على كمية المبيعات وعلى استغلال 
الفرصة المناحة. 
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إن اكتشاف الاعتراضات والتغلب عليها والاجابة على جميع الاسئلة بشكل يرضي 
الزبون يتطلب توفر رجال بيع: 
- محترفين ومدربين بشكل جيد. 





- لديهم معلومات كافية عن السلع والخدمات المقدمة. 
- لديهم القدرة على التعامل الجيد وفهم للمشاكل ومعالجتها. 

- لديهم الاستعداد لتقديم الحلول المناسبة. 

- لديهم التأهيل والمهارة المطلوبة. 

إن العاملين في مجال البيع الشخصي يدركون جيداً بأن الاعتراضات موجودة وتظهر 
دائماً وعليهم ان يمتلكوا المهارة الكافية لمعالجتهاء وقد.تكون هذه الاعتراضات غير 
متوقعة ما يتطلب من رجال البيع القيام بعدة خطوات هي: 





الشكل (2) 
خطوات معالحة الاعتراضات 
المرجع: اعداد المؤلفين. 
إن الاعتراضات الاكثر شيوعا هي الاعتراض على السعر؛ لذلك على رجل 

البيع ان يقنع المشتري بسعر المنتج يكافئ قيمة المنتج والمنافع التي سوف يحصل عليها. 
6. غلق البيع ©5216 ع1) 8هأ015) 

إن عملية اغلاق البيع تتم عندما يرضي الزبون عن السلعة والخدمة ويدفع ثمنها 
عندما يتمكن رجل البيع من مناقشة الاعتراضات التي كانت تقف عائقاً بوجه 
اغلاق عملية البيع. وتحديد مخاوف الزبون» معاملته بكل ثقة وتزويذه بجميم 
المعلورمات الصادقة ويقلل قلقه من الصفقة الشرائية» فإنه سوف يتمكن من نتحقيق 
عملية البيع بالشكل الذي يجعل الزبون مرتاح ومطمئن عن قرار شراءه» وفي نفس 
الوقت يكون رجل البيع راضي من تحقيق الصفقة لأنه قد اتمهااو حققها بكل 
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مصداقية مما يساهم في عملية الاحتفاظ بالزبون وسوف يكون لديه معلومات عن 
الطلب المتوقع. 
7. متابعة ملآ 1011019 
إن عمل اذارة المبيعات: لايرتكز علق تحقيق ضفقة بِيعية فقط وافا على ما يعد 
اتمام هذه الصفقة وذلك من خلال دراسة السوق والتعرف على ردود افعال 
الزبائن ومدى رضاهم عن السلع والخدمات الي قاموا بشرائها. وهذه المتابعة 
تعتبر مهمة جدا لانها تلعب دور فعال في تحديد الاهداف والخطط و البرامج 
البيعية حيث تقوم ادارة المبيعات مجميع المعلومات حول المنافع التي حصل عليها 
(الزبون) وهل حصل على المنتج في الوقت. المكان؛ السعر المناسب والجودة 
المطلوبة» وهل المشتري راضي عن مستوى تعامل رجال البيع» بهذا الصدد يشير 
(162-163.م ,2009 ,2801 الى ان دور التسويق يركز على بناء علاقة طيبة مع 
الزبائن وللبيع الشخصي دور اساسي في بناء هذه العلاقة من خلال تحقيق المنافع 
للزبون بعد اقفال عملية البيع والاستمرار بالتعاون معه. وجمع المعلومات بشكل 
مستمر ومعرفة طبيعة المشتري وردود افعاله. 
ويشير (1-3م 2003 ,50ةاء831) الى ان فرد المبيعات في البيع الشخصي قد يقوم 
بعملية واحدة او اكثر» اي ان البيع الشخصي يتضمن واحدة أو اكثر من عمليات 
البيع الشخصي وان تنفيذ العملية او عدم تنفيذها تختلف باختلاف طبيعة المنتج؛ 
معروف غير معروف. استهلاكي؛ صناعيء وكمية الطلب على كل من السلع 
والخدمات اكبر من العرض اقل منه؛ طبيعة المشترين وهل لديهم معلومات عن السلع 
والخدمات بشكل كافي لإتخاذ قرار الشراء. 
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الشكل التالي يوضح عمليات البيع الشخصي: 


قبل الاتصال بالزبائن المتوقعين 


التقاء رجل البيع مع المشتري 


رجل البيع يعطي المعلومات عن المنتج والمنافع التي سوف يحصل عليها 


من خلال شراء المنتج» وان هذه المنافع تقابل ما يدفع من نقود 


مناقشة الاعتراضات التى يطرحها المشتري 


متابعة ردود افعال المشترى 





الشكل (3) 
مراحل عمليات البيع الشخصي 


6 ,1999 ,018 انعم يل 01161 ]ا نع نم5 
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التنبؤبالمبيعات 


01625" و5216 


المقدمة 
أولاً: التنبؤ بالمبيعات: المفهوم والأهمية 

ثانيا: العوامل المؤثرة على التنبؤ بالمبيعات 

ثالثا: ابعاد عملية التنيؤ بالمبيعات 

انعا طرق التنبؤ بالمبيعات (الاتجاهات العامة) 
خامسا: الاساليب التي تعتمد على السلاسل الزمنية 
سادسا: الاساليب التي تعتمد على العلاقة السببية 
سابعا: الأساليب والطرق الاخرى 

مراجع الفصل التاسع 


التنبؤ بالمبيعات 


الفصل التاسع 
التنبؤ بالمبيعات 
615 52165 

المقدمة 11110011211011 

تعتبر عملية التنبؤ احدى المهام المركزية لنجاح اي منظمة مهما كان حجمها 
وانشطتها وبالأخص فيما يتعلق بإدارة المبيعات. لذلك فإن التنبؤ يعتبر من المسائل 
الضرورية لأي منظمة؛ لأنه وبدون هذه العملية لا يمكن لما ان تعمل وتستمر 
داخل السوق او القطاع السوقية» والسبب في ذلك لأن التنبؤ يساعد في معرفة 
الحركة الخاصة بالبيئة المحيطة بكافة ظروفها المعقدة والمختلفة, الأمر الذي ينعكس 
على وضع الخطط المختلفة وبالتالي تنفيذها بالشكل الذي يخدم رسالة واهداف 
واستراتيجية المنظمة. 

إن عدم القيام بعملية التنبؤ بالمبيعات للقطاعات السوقية المختلفة سوف 
يؤثر بشكل سلي على انشطة المنظمة المختلفة» ولا يتيح لما الفرص المناسبة 
لإستهداف الاسواق والتعرف على احتمالات البيع وحصة كل قطاع منهاء بنفس 
الوقت فإنه لا يؤدي الى معرفة حجم النمو السوقي وطبيعة ابعاده وغيرها من 
المسائل ذات العلاقة بانشطة المنظمة الانتاجية والتسويقية والمالية وكذلك ما 
يتعلق بإدارة الموارد البشرية. 

إستناداً لكون المبيعات تمثل الايرادات التى تدخل للمنظمة والتى تمويل جميع 
انشطتهاء وبالتالى فإن اي تأثير على مستوى هذه الايرادات له انعكاسات سلبية على 
تخطيط وتنفيذ انشطة اية منظمة. 

على ضوء ذلك فإن عملية التنبؤ بالمبيعات ذات اهمية بالنسبة للمنظمة تتطلب 
الاهتمام الواسع لما وهذا ما تقوم بها معظم المنظمات على اختلاف اشكاا واعماها. 
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نظراً للأهمية الكبرى للتنبؤ بالمبيعات فإننا سنركز هذا الفصل على تناول هذا 
ال موضوع من جوانبه المختلفة وكما يلي: 
1. التنبؤ بالمبيعات: المفهوم والأهمية. 
2. العوامل المؤثرة على التنبؤ بالمبيعات. 
3. ابعاد عملية التنيؤ بالمبيعات. 
4. طرق التنبؤ بالمبيعات/ الاتجاهات العامة. 
5. الاساليب التى تعتمد على السلاسل الزمنية. 
6. الاساليب الى تعتمد على العلاقة السببية. 
7 الاساليب والطرق الاخرى. 
أولاً: التنبؤ بالمبيعات: المفهوم والأهمية 
010م22] 2110 أررعء 0م هن) نزي !!الأقوعء:1'01 52165 
إن التنبؤ يمثل حلقة الوصل ما بين المنظمة من جهة والمحيط التى تعمل فيه من 
جهة اخرى. فهو علم وفن وان عملية التنبؤ هي تلك العملية التى تتضمن محاولة 
للكشف عن المستقبل من خلال معرفة اتجاهات المتغيرات المحيطة والتعرف عليها بما 
يخدم اهداف المنظمة. ان عملية التنبؤ ليست من العمليات السهلة او البسيطة؛ بل هي 
عملية معقدة وتحتاج الى الخبرة و الدراية والرؤيا لدى القائمين بها. 
إن عملية التنبؤ هي عملية تخطيطية يتم على اساسها وضع الكثير من المخطط 
الخاصة بانشطة المنظمة المختلفة كخطط الانتاج والتسويق» وكذلك يتم تحديد المهام في 
الاجل القصير او الطويل؛ وما هي المستلزمات الواجب توفرها المادية والبشرية وغيرها. 
أ. تعريف التنبؤ بالمبيعات 106112114101 251[118ع1"076 52165 
إن التنبؤ بالمبيعات يحتل النقطة المركزية في صميم عمل ادارة المبيعات. وهو كما عبر عنه 
كل من (2.229 ,2001 ,10ئقعء12 عع دام ,عامسنزاة12) بأنه واحد من مفاتيح نجاح 
ادارة المبيعات في معرفة اين المستهلكين والتنبؤ باحتمالية قيامهم في عملية الشراء في 
حين يشير كل من (457.م ,2006 ,302035]65.آ ب ,عطا0[) , بأن التنبؤ بالمبيعات يعتبر 
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مركز لأي تخطيط في المنظمة» بغض النظر عن حجم وامكانية هذه المنظمة» لذلك 
فإن التنبؤ بالمبيعات يؤثر على جميع اوجه او مجالات ادارة المبيعات» التخطيطء 
الميزانية التقديرية» التنظيم» الخصص البيعية وفقاً للقطاعات السوقية المختلفة» 
بالإضافة الى انه يشمل وظائف الانتاج والتسويق وتحديد المخزون السلعي وبرامج 
الانفاق الرأسمالي. ويعرف التنبؤ بأنه يمثل تخمين او تقدير لمستوى متغير اقتصادي 
معين. وهذا المتغير قد يكون حجم المبيعات» قيمة المبيعات» كمية الطلب» حجم 
الادخار. (الصميدعي. ردينة» 2005» ص 223). كما يعرف التنبؤ بالمبيعات على انه 
تحمين او تقدير كمية او قيمة المبيعات في المستقبل والتى يمكن ان تحصل في ظل 
الظروف الاقتصادية والاجتماعية المحتملة. (الصميدعيء ردينة؛ 2006 ص116). 
اما كل من (348.م ,1996 ,طء111551 عت ده5كاء13) فيعرفا التنبؤ بالمبيعات بانها تلك 
العملية التى يتم من خلال تحديد المبيعات المتوقعة والتى تظهر المبيعات في سوق 
خاصة الذي تعمل فيه المنظمة خلال فترة من الزمن. 
إن التنبؤ بالمبيعات يوضح اتجاهات الطلب المستقبلي الذي لا يمكن لأي منظمة ان 
تتجاهله, لأن وجود المنظمة الانتاجي والتسويقي مرتبط اساساً بوجود الطلب على 
غتلف منتجاتها من سلع وخدمات التى تقدمها للأسواق» وان هذا قد يكون طلباً 
حالياً او متوقع في المستقبل القريب او البعيد وتحاول المنظمة استغلاله لصالحها 
لذلك فإن التنبؤ أمر ضروري لصياغة الاستراتيجية الانتاجية والتسويقية وفقا 
لمؤشرات للطلب أو للمبيعات المتوقعة المستقبلي. 

ب.أهمية التنبؤ بالمبيعات 1120612166 أ5د2عع1"07 52165 
نظراً للتأثير الكبير عملية التنبؤ بالمبيعات وانعكاساتها على مجمل انشطة المنظمة. 
الأمر الذي يوضح اهمية هذه العملية والتى يمكن حصرها بما يلي (الصميدعي؛ 
رديئة» 2006, ص116): | 
.١‏ تقديم المنتجات التى تلى حاجات ورغبات المستهلكين وفقا للمؤشرات الخاصة 
لإتجاهات الطلب. 

2. استخدام الموارد المناحة لدى المنظمة في انتاج المتتجات التى يقع عليها الطلب في السوق. 
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3. وضع الميزانيات التقديرية للمبيعات. 

. يعتبر الاساس في التخطيط في محمل انشطة المنظمة الانتاجية والتسويقية والبيعية. 

. تقدير الايرادات المحتمل الحصول عليها في المستقبل. 

. تقدير تكاليف الانشطة البى سوف يتم تنفيذها. 

. تحديد الاسعار بالشكل الذي يتسم وطبيعة السوق وقدرات المستهلكين. وذلك 
وفقا للإيرادات والتكاليف المتوقعة. 

8. تحديد اوجهة الانفاق على ضوء مؤشرات المبيعات المتوقعة. 

9 تحديد نقاط البيع وحصة كل نقطة من المبيعات المتوقعة» الامر الذي يساعد على 
تحديد النفقات البيعية لكل نقطة. 

0. تحديد نفقات الترويج اللازم انفاقهاء وذلك وفقاً للمبيعات المتوقعة. 


١‏ مراقبة نشاط ادارة المبيعات ورجال البيع ومعرفة مدى كفائتهم في تنفيذ المبيعات 
المتوقعة (المخطط لما). 





جح صا 500 ل- 


ج.التنبؤ بالمبيعات والتخطيط 11321528 200 ع للأأووءء1"02 5و1و5 

يشير كل من (346.م ,1996 ,تن115,1] عت مه130125) إلى أن احور المركزي لأي 
تخطيط في المنظمة هو تنبؤ المبيعات» وذلك بغض النظر عن حجم تلك المنظمة او 
قورى البيع. إن التنبؤ بالمبيعات يؤثر في جميع اوجه ادارة المبيعات وانشطتها 
المختلفة. ان التخطيط لأنشطة المنظمة لا بد ان يستئد على احتمالات المبيعات 
المتوقعة في الاسواق المختلفة للمنظمة. وبالتالي فإن اقيام المبيعات المتوقعة اليي 
تمثل الايرادات المتوقعة الحصول عليها وفقا لمستويات هذه المبيعات» بئفس 
الوقت فإن ارقام المبيعات المتوقعة تحدد ما هي التكاليف او النفقات المتوقعة 
الواجب انفاقها من اجل تنفيذ الوصول الى ما هو مخحطط (متوقع) من ارقام 
مبيعات. لذلك فإن المبيعات المتوقعة تمثل الاساس في وضع الخطط والميزانيات 
وتمثل ارقام المبيعات المتوقعة الخطط المستهدفة من قبل المنظمة. 
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1. عملية التخطيط 20655 2181111128 
إن عملية التخطيط كما معروف تمر بعدة مراحل تبدأ ب: 
- التحليل الموقفي: وتشمل تحليل الظروف الداخلية (نقاط القوة والضعف) 
والظروف الخارجية (الفرص و التهديدات). 
- التنبؤ بالظروف المستقبلية. 
- التنبق بالمبيعات. 
- وضع الخطط المختلفة. 
ب وضع الميزانيات التقديرية. 
- وضع البرامج التنفيذية. 
- التنفيل. 
- التغذية العكسية. 
والشكل التالي يوضح عملية التخطيط: 
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الشكل (1) 
العلاقة بين التخطيط والتنبؤ بالمبيعات 


المرجع: اعداد المؤلفين 
2. نموذج الحكم على التنبؤ 8 أ)كدعع1"02 [داأ ضع سرع ]سال 01 81001 
وضع (1975 ,1108241) نموذجاً يستند على المعرفة الادراكية للحكم على عملية 


المراحل.. وقد تم عرض الدموذج من كل من (456 ,2006 ,تعاقوءةآ عى 2ء066[) 
تحت عنوان:"8ستاكدععنه" [ةامعمولدل ,ه اعله]8 لعددط تزالوتامععهدم© لم" 
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حيث ان النموذج يعرض عدة المراحل تتضمنها عملية التنبؤ وكما موضح في الشكل 
التالى: 


التخطيط (الخطة و البرامج) 





الشكل (2) 
نموذج الحكم على التنبق 


6 ,2006 ,35167ء32آ يك ععططاول زععىنده5 
الواضح من هذا النموذج الى انه يتضمن عدة مراحل تبدأ: 
- تحليل البيئة المهمة: البيئة ذات العلاقة المباشرة لعمل المنظمة وادارة مبيعاتها. 
- التخطيط (وضع الخطة او البرامج): وضع الخطط على ضوء التنبؤ بالمبيعات 
والميزانية التقديرية. 
- الاكتساب (للحصول على المعلومات. المستلزمات اللازمة لعملية التخطيط). 
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- المعالخة (اليي تتضمن العمليات اللازمة للوصول ‏ الى المخرجات). 
المخرجات (مخرجات عملية المعالجة التخطيطية). 
الفعل (القيام بالتنفيذ). 
- التتيجة (ما تم الوصول اليه ضمن الخطة الموضوعة (المبيعات المخططة)). 
- التغذية العكسية (لتعديل الاخطاء او الانخراف عن ما هو موضوع في المخطط 
(الوصول الى المبيعات المخطط لما (المتوقعة)» ومحاولة معالجتها). 
ثانيا: العوامل المؤثرة على التنبؤ بالمبيعات 
قوقع ]1 5215 101 عع 12111162 وتدماع دآ 
هناك العديد من العوامل التى تؤثر على التنبؤ بالمبيعات هدفه هذا التنبؤ بهذا 
الصدد يشير كل من (347,.م ,1996 ,تاءلروذة1 ع صمدماءدة)؛ ( ,2004 روطام 
116-7.) الى ان هناك نوعين من العوامل هي: 
- العوامل المسيطر عليها (1'84015 16ا002150113)): وتشمل جميع العوامل الداخلية 
للمنظمة وتشمل: سياسات الاسعار, قنوات التوزيع, الانشطة الترويجية» المتتجات 
الجديدة» خصائص المنتج. اضافة الى السياسات الاخرى للمنظمة وقدراتها المالية.. 
إن هذه العوامل تمثل البيئة الداخلية ذات التأثير على المبيعات المستقبلية. 
- العوامل غير المسيطر عليها (726)0:5 11260000118016): وهذه العورامل تتعلق 
بالفلروف المحيطة (الظروف الخارجية) وتشمل: العوامل الاقتصادية؛ التضخم. 
اسعار الفائدة» السكان» تغيرات في اذواق المستهلكين؛ العوامل الجغرافية» انشطة 
المنافسين؛ واتجاهات النصاعة؛ وغيرها. 
في حين يرى بعض الباحثين بأن العوامل المؤثرة على التنبؤ تنقسم الى مبجموعتين: 
(403-419.م ,2008 ,لع عده84 لسة ممءزط ع 265:د0) (الصميدعيء؛ ردنية, 
6»: ص 124-117): 1 


أ. العوامل المؤثرة على عملية التنبؤ بالمبيعات. 
ب. العوامل المؤثرة على دقة التنبق بالمبيعات. 
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أ. العوامل المؤثرة على عملية التنبؤ بالمبيعات 
تتأئر عملية التنبؤ بالمبيعات بالعديد من العوامل بشكل مباشر او غير مباشرء التى 
هي تؤثر على مزاولة المنظمة لأنشطتها المختلفة» هذا الامر الذي يفسر صعوبة 
عملية التنبؤ بالمبيعات للوصول الى رقم مطابق للمبيعات الفعلية» ان هذه العوامل 
يمكن ايجازها فيما يلي: 

1. مستوى الدخل: 
يؤثر مستوى دخل الفرد بشكل كبير على قدرته الشرائية لمختلف السلم 
والخدمات والذي ينعكس على حجم الطلب المستقبلي لمختلف السلع 
والخدمات. ان ارتفاع دخل الفرد يعنى الزيادة في قدرته الشرائية ولما كان الفرد 
يحاول الحصول على اكبر اشباع تمكن عند انفاق دخله فانه سوف ينفق دخله 
للحصول السلع والخدمات ني ظل ظروف دخله الحالية لم يكن قادراً على امتلاك 
هذه السلع والخدمات في ظل دخله السابق» وبمعنى آخر سوف يزيد انفاق الفرد 
على السلع الكمالية الى يرتفع نسبة حصتها من الزيادة في الدخل بوتائر اكبر من 
نسبة ارتفاع السلع الضرورية والتى يزداد الانفاق عليها ولكن بنسب اقل وبالتالي 
على القائم على عملية التقدير اخذ هذه التغييرات بنظر الاعتبار عند القيام 
بعملية التنبؤ بالطلب. 

2. العوامل الاجتماعية والثقافية: 
إن التطور الاجتماعي والثقاني ذات تأثير على الانماط الاستهلاكية لأي مجتمع 
وبالتالي ظهور انماط جديدة او التخلي عن انماط الاستهلاك القدهة وهذا يعنى 
الاتجاه نحو استهلاك سلع جديدة وتخلي عن استهلاك سلع اخسرى اصبحت لا 
تتماشى مع المستوى الاجتماعي والثقافي الحديد. 
لذلك يجب على القائم بالتنبؤ الاخذ بنظر الاعتبار التطور الاجتماعي والثقافي 
للمجتمع خلال الفترات القادمة واحتمالات تغييرها في المستقبل 





١‏ لفصل التاسع 


3. العرامل الجغرافية: 
للعوامل الجغرافية كمناخ والمنطقة الجغرافية من اثر على الطبيعة السلعة التى تباع 
وعلى مستويات المبيعات لقسم كبير من السلع حيث كما هو معروف بأن الطلب 
على قسم من السلع يرتفع في بعض المناطق (وسائل التدفئة لمناطق باردة) او 
وسائل التبريد في المناطق الحارة لذلك على القائم بعملية التنبؤ الأخذ بهذه 
التأثيرات الجغرافية على طبيعة المنطقة التييتم التنبؤ بحجم المبيعات المستقبلي لما. 

4. الفترة الزمنية: 
إن عامل الزمن يلعب دورا مهما ومؤثراً في عملية التنبؤ بالمبيعات حيث كما هو 
معروف بأن عملية التنبؤ في الفترات الزمنية القصيرة (الأجل القصير) 5011 
8 ه1112) تكون اسهل واكثر دقة من التنبؤ لفترات زمنية متباعدة 
(الأجل البعيد) (5016235)188 11506 1:008) والسبب يعود الى احتمالية 0 
في الظروف انحيطة المؤثرة على كمية الطلب بالأجل القصير والتى تكون اقل اثرأ 
واحتمالاً ئما في الأجل الطويل» على سبيل المثال فإن عملية التنبؤ مجالة المناخ 
لساعات اسهل بكثير من المتوقع به لأسبوع أو اسابيع اي ان من السهولة التنبؤ 
ااا ل اللا عدو اسيل كاوس فمة احير الجاع لفترة زمئية 
اطول تتسم بالصعوبة والتعقيدء كذلك من السهولة توقع استهلاك الطحين او 
ا ا ا و 
التوقع به لمدة عشراو خمسة عشر سئة وهذا يعود لعدة اسباب اقتصادية 
واجتماعية وحضارية كاحتمالات ارتفاع القدرة الشرائية» تغير النمط الاستهلاك 
التوسع العمراني زيادة السكان... الخ. 

5. التطورات التكنولوجية: 
إن التطورات التكنولوجية تلعب دوراً مهمأ مؤثراً في عملية التنبؤ وان هذه 
التطورات تنعكس على انتاج منتجات جديدة ومتطورة بما يتماشى مع التطورات 
الكبيرة في اذواق وحاجات المستهلكين. 
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لذلك على القائم بعملية التنبؤ ان يأخذ بنظر الاعتبار التطور الذي قد يحدث 
على الصعيد التكنولوجي والتقني وبالتالي ظهور سلع بديلة جديدة تؤثر على 
حسابات التوقع للطلب المحتمل على السلع التى تتعامل بها المنظمة. 
. درجة الاستقرار الاقتصادي والاجتماعي: 
إن درجة الاستقرار الاقتصادي والاجتماعي ذات اثر على الطلب على قسم كبير 
من السلع وبالتالي كلما كان العوامل الاقتصادية والاجتماعية اكثر استقراراً كلما 
سهل عملية التنبؤ وعلى العكس كلما كان الوضع الاقتصادي والاجتماعي غير 
مستقر فإنه يصعب التوقع بما سوف يحدث من تغير» والنقطة مهمة بالنسبة لتوقع 
الطلب في الاسواق الخارجية التى يتم التصدير السلع اليها وخاصة اذا كانت تلك 
السلع تشكل اسواق رئيسية للمنظمة. 
. شدة المنافسة: 
إن القائم بعملية التنبؤ بالمبيعات يجب ان يضع في حساباته حجم المنافسة الموجودة 
في السوق؛ اسعار المنافسين» نوعية السلعة التي يتعامل بها المنافسين مدى التطور 
التكنولوجي للمنافسين وتقديمهم السلم بخصائص جيدة ومتطورة يمكن ان تحل 
محل السلع التى يتعامل بها المشروع» كذلك معرفة اتجاهات المنافسين في طرح سلع 
جديدة يمكن ان تحل محل السلع التي يتعامل بها المشروع. 
. درجة التعقيد: 
وتقماسنا بن اللي غلن ملكا حار محموعة من العزامل متضددة وليين 
عانز راغ الذئ مكو السيظزة غليه فاذا مان الطلية على اللسلعة مترتيا 
بمستويات الاسعار فقط فإنه يمكن والحالة هذه تمثل هذه العلاقة بشكل خطي اي 
يمكن ان يعبر عنها بعلاقة خطية بسيطة ويمكن ان توضح بها حجم الطلب المتوقع 
مع مستويات الاسعار ولكن الواقع يختلف لآن الطلب على منتج ما يتأثي رجموعة 
كبيرة من المتغيرات تؤثر المبيعات المتوقعة ومنها:مستو ىخصائصه. وجودة 
لسلعة. الحملات الاعلانية والتغليف والتعبئة» انواع منافذ التوزيع» مستوى 
الخدمات المقدمة... الخ فكلها عوامل تشترك في التأثير على رقم المبيعات المتوقع. 
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9. درجة الاستقرار السياسي: 
كلما كانت الامور السياسية مستقرة كلما سهلت عملية التنبؤ وكلما كانت غير 
مستقرة يصعب عملية التنبؤ بالمبيعات. 
ب.العوامل المؤثرة على دقة التنبؤ بالمبيعات 
هناك عدة عوامل تؤثر على مدى دقة عملية التنبؤ بالمبيعات ويمكن تقسيمها الى 
مجموعتين (الصميدعيء رديئة» 2006 ص117): 
1. العوامل الخارجية: 
وتمثل عوامل البيئة الخارجية المحيطة بالمنظمة والتى ليس لا القدرة على التحكم 
بها والسيطرة عليها وتشمل: 
- العوامل الاقتصادية: 
وهي تشمل مستوى الدخل القوميء القدرة الشرائية للمستهلكين. خطط 
الدولة الاقتصادية؛ المنافسة» مستويات الاسعار:؛ اسعار الفائدة» الضرائب» 
التصديرء الاستيراد»... الخ. 
- العوامل الاجتماعية: 
وهي تشمل العادات والتقاليد الاجتماعية وأثرها على كمية الطلب والانمفاط 
والعادات الاستهلاكية والشرائية. 
- العوامل الثقافية والتقنية: 
وهي تشمل مجمل العوامل الثقافية التى تتصف بها اجتمعات ومستويات 
التقنية المستخدمة في الانتاج وطرق وسائل الحديثة والمتقدمة في ادارة وتنفيذ 
العمليات والانشطة الانتاجية والتسويقية. 
- العوامل الديمغرافية: 
وهي تشمل على معدل مو السكان. توزيعهم على المناطق الجغرافية» توزييع 
السكان حسب الفئات العمرية والجنس والدخل.. 
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2. العوامل الداخلية: 
وهي العوامل التى يمكن للمنظمة من السيطرة عليها وتشمل: 
© الامكانيات المالية والبشرية للمنظمة. 
© طبيعة المنتتجات التى تقدمها للسوق. 
« الانشطة الترويجية المستخدمة. 
* منافذ التوزيع التى تعتمد عليها المنظمة في ايصال منتجاتها الى سوق 
المستهلكين. 
كالثاً: ابعاد عملية التنبؤ بالمبيعات 
إن العملية التنبؤ بالمبيعات عدة ابعاد يمكنها انجاز ما يلي: 
أ. مبررات اللجوء للتنبؤ بالمبيعات 
ان اللجوء لعملية التنبؤ بالمبيعات لها العديد من المبررات والاسباب يمكن ايجازها بما يلي: 
1. تعتبر عملية التنبؤ الاساس لعملية التخطيط لجميع اوجهه نشاطهاء ويمكن من 
خلاله التخطيط لكل الادارات الاخرى من انتاج وتسويق وتمويل وشراء وتخزين 
موارد بشرية.. الخ. 
2. تعتبر عملية التنبؤ الاساس لكثير من القرارات التسويقية المتعلقة بعناصر المزيج 
التسويقي (المنتج. التسعير, التوزيع والترويج). 
3. تعتبر عملية التنبؤ الاساس الذي يمكن للمنظمة من خلالها اعداد موازنتها التقديرية: 
وبالتالي تقدير حجم الارباح المتحقق والتكلفة المتعلقة بتحقيق هذا الربح. 
4. تعتبر عملية التنبؤ الاساس للرقابة وتقييم الاداء» ومن خلالها يمكن التعرف على 
الانحرافات اثناء عملية التنفيذ الفعلي. 
ب. خطوات عملية التنبؤ بالمبيعات 
لكي تستطيع اي منظمة القيام بعملية التنبؤ بالمبيعات لا بد من أن تتبع الخطوات التالية 
من اجل أن يكون هناك نظام مستقر لعملية التنبؤ بالطلب وهذه الخطوات هي: 
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1. توفر نظام للمعلومات يستند على قاعدة من المعلومات تتذ ع البيانات التارحية 
المتعلقة بأنشطة وفعاليات للسنوات الماضية. 

2 دراسة كافة الظروف المحيطة (الاقتصادية. السياسية؛ الاجتماعية» والتكنولوجية.. 
الخ) التى لا تأثير كبير على مؤشرات الطلب. 

3. تحديد اهداف عملية التنبؤ اي انه يشمل قطاع صناعي معين او منتج معين او 
مجموعة من المنتجات ام التنبؤ بالطلب عموما ام بالطلب على منتجات المنظمة» 
كذلك تقليل تكاليف التنبؤ ام زيادة دقة الارقام المتوقعة للطلب. 

4. تقديرات حصة المشروع في السوق على ضوء امكانيات المشروع والمنافسة 
الموجودة وبالتالي تمكين المشروع من وضع السياسات الانتاجية الخاصة بتحسين 
المنتج وكذلك لسياسات التسعير والترويج والاعلان والتوزيسع ومستوى 

5. تحديد الفترة الزمنية الي سوف يغطيها التنبؤ وبالتالي يمكن جعل الارقام المقدرة 
دقيقة وصحيحة. 

6. جمع وتحليل المعلومات اللازمة التي يجب ان تتوفر من اجل عملية التنبؤ دقيقة 
وكذلك تحديد الفرضيات التى قام عليها التنبؤ. 

ج. انواع قرارات التي تعتمد على عملية التنبؤ بالمبيعات 

إن اهمية التنبؤ بالمبيعات يعتمد عليه الكثير من القرارات الانتاجية والتسويقية 

المختلفة حيث تتأثر هذه القرارات بارقام المبيعات المحتملة ويمكن عرض اهم تلك 
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الجدول (1) 
انواع القرارات التي تعتمد على عملية التنبؤ بالمبيعات 


تخصيص الاوامر الخاصة بالانتاج والافراد. التشغيل» حجم المخزون السلعي 
حجم المخزون السلعي 
حجم الاعتماد على الغير في الانتاج 
كمية الوقت الاضافي اللازم للتشغيل 
حجم العمالة اللازمة 
حجم المخزون من المواد الاولية 
نوع السلع والخدمات الواجب انتاجها والتي تقدمها المنظمة: الخنصائص 
اللازم توفرها. 
نوع وحجم السوق والاسواق التى تخدمها المنظمة. 
العمليات ومستوى التكنولوجي الذي تستخدمه المنظمة. 
رسائل الاعلان المستخدمة. 
موقع المصنع وحجمه. 
المرجع: الصميدعي؛ رديئة» 2006 ص 113 





رابعاً: طرق التنبؤ بالمبيعات (الاتجاهات العامة) 
5 ع لاللاووع101 5315 
نظرأ لأهمية موضوع التنبؤ بالمبييعات والطلب فإن هناك الكثير من الطرق 
والاساليب التى تستخدم في هذا المجال؛ ويمكن ان لنمحدد اتجاهين اساسيين لهذا 
الموضوع: (الصميدعيء 2007 ص170). 
- الاتجاه الاول (الاتجاه الوصفي) 
وهي عبارة عن تلك الاساليب التى تعتمد على الخبرة والتخمين ودراية العاملين في 
داخل المنظمة وخاصة المتخصصين بشؤون التسويق والمببعات كرجال البيبع» دوائر 
بحوث التسويق؛ مدراء المبيعات» مسؤولي الفروع او نقاط البيع التابعة للمنظمة.. ان 
هذا النوع رغم اهميته الا انه في الوقت الحاضر لا يستخدم من قبل المنظمات بسبب 
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عدم دقة الارقام المتوقعة للمبيعات قياسأً بالارقام الفعلية التى يتم الحسصول عليها. 
لذلك فإن الاتجاه الحالي مع تطور الوسائل الاحصائية والرياضية نحو الاتجاه الثاني. 

- الاتهاه الثاني (الاساليب الكمية) 
إن هذا الاتجاه يعتمد على الطرق الاحصائية والرياضية في عملية التنبؤ با لمبيعات؛ 
إن هذا الاتجاه هو السائد في الوقت الحاضر وخاصة باستخدام برامج خاصة تطبق 
على الحاسوب ذات نتائج جيدة جدا خاصة ما احسن اختيار الاسلوب المناسب 
للبيانات المتوفرة مضاف اليها قدرة وخبرة القائم على عملية التحليل. 
في الواقع هناك عدة طرق واساليب كمية متعددة في مجال التنبؤ بالمستقبل وخاصة 
فيما يتعلق بالتنبؤ بالطلب والمبيعات؛ لذلك سيتم التطرق الى بعض الطرق 
والاساليب الشائعة والاكثر استخداما في مجال التنبؤ بالمبيعات وهى: 
1. الاساليب التي تعتمد على السلاسل الزمنية. ْ 
2 الاساليب لتى تعتمد على العلاقة السببية. 
3. الاساليب والطرق الاخرى. 


خامسا: الاساليب التي تعتمد على السلاسل الزمنية 
تعرف السلسلة الزمنية بانها مجموعة قيم لمتغير معين مقاسه على فترات زمنية 
منساوية؛ وعليه فإن بيانات المبيعات او الطلب التي تعد جزء من سلسلة زمنية يجب ان 
تكون مقاسة تاريخياً لفترات متساوية (اسبوع. شهر» سستة اشهرء سنة) وهذا النوع 
يسمى بالتحليل التاريخ (وأونز[دهمى أوءنءه)و11]1). 
الكثير من الاساليب الخاصة بالتنبؤ تعتمد على السلاسل الزمنية لذلك سيتم اختيار 
ابسطها واكثرها استخداماً في مجال التنبؤ بالمبيعات. 
أ. طرق الاوساط (المتوسطات) 
تعتبر طرق الاوساط (المتوسطات) من ابسط طرق التنبؤ حيث تستخدم هذه الطرق 
عندما يكون هناك تذبذبات في البيانات (بيانات المبيعات) خلال الفترة الزمنية للتنبؤ 
والتى يراد استخراج المبيعات المتوقعة على اساسهاء بأن هذه الطرق تنسم بالسهولة في 
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استخدامهاء الا انه يعاب عليها لكونها تعتمد فقط على ارقام المبيعات في الفترة الماضية 
دون الاخذ بنظر الاعتبار العوامل التى تؤثر على الطلب والمبيعات في الواقع. 
1. الوسط الحسابي للبيانات الغير مبوبة: 

إن هذه الطريقة من الطرق البسيطة حيث السهولة في استخراج المبيعات المتوقعة 

ولكنها لا تعتبر مؤشرا دقيقا وعلى الاخص في حالة عدم استقرار المبيعات 

ووجود تذبذب كبير فيها. 

القانون الاساسي هذه الطرق هو إن: 

المبيعات المتوقعة - المبيعات الفعلية خلال الفترة الزمنية الفترة الزمنية 
مثال (1): 
في ادناه المبيعات الفعلية لإحدى المنظمات خلال السنوات الثلاث الاخيرة. 

المطلوب: ما هي المبيعات المتوقعة لسنة 2010؟ 





الجدول (2) 
المبيعات الفعلية 
السنة 
بآلات الوحدات 
2009 1301601111110 


0 + 300 + 400 
إذن: المببيعات المتوقعة 2 اتلس ح 300 وحدة 
3 
إن القانرن العام للمتوسطات الذي سيتم اعتماده هو: 
رج 
27 
إن من اهم خواص المتوسطات تكمن في ان مجموع الانحرافات عن الوسط 
يجب ان تساوي صفرء للتطبيق على الارقام اعلاه نجد: 
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الوتيظاء . ١‏ العنمة 
0- - 300 - 200 
0 > 300 - 300 
0+ - 300 - 400 


2-0 
أما في حالة كون قيم المبيعات الماضية كبيرة وعددها كثير (لفترات متعددة). 
فيتم اللجوء الى المعادلة التالية: 
قد لكل 
م 


حييث: 


1 الوسط الحسابي (ويمثل المبيعات المتوقعة) 
8: الوسط الفرضي 
0: الانحراف عن الوسط الفرضي 
اسلوب تطبيق هذه الطريقة: 
- يتم اختيار وسط فرضي حسب القائم بالدراسة 
- تستخرج انحراف كل قيمة عن هذا الوسط الفرضي 
- تطبيق الصيغة (المعادلة) اعلاه ١‏ 
مثال (2): 
اذا كانت مبيعات احد المنتجات لإحدى الشركات خلال الخمسة سنوات 
الماضية كما معروض في الجدول التالي: 
والمطلوب: ما هي المبيعات المتوقعة لسنة 2010؟ 
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الجدول (3) 


8 ير 


2005 23000 ايا 00 0 


لتحي ديبية سشكييدا 
يه 5000 


2008 00200 200 لهم امس ف 
الاووستضض هل لكك اتوك ممصم 


© تم اختيار قيمة المبيعات لسنة 2007 كوسط فرضي بذلك فان 8 - 5000 


بتطبيق المعادلة السابقة ينتج: 
200 


اخ +5000 - 
5 


وحدة 5100 -ح ير 
كمية المبيعات لسئة 2010 
لا بد هنا من الاشارة الى انه ليس بالضرورة ان يتم اختيار قيمة وسيطة للوسط 
الفرضيء بل بالامكان اية قيمة من قيم . لتوضيح ذلك نعود الى نفس المثال باختيار قيمة 
6 لسنة (2008) وهي 6500 وبالتطبيق ينتج: 
جدول (4) 


35 
-0 

2008 تمصي :نان لممتيينر 
كك 33س 00 
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ا 6 +6500 3:2 
وحدة 6500-1400-4100 - 136 
اذن المبيعات المتوقعة لسئة 2010 وحدة 4100 
2. الوسط الحسابي للبيانات المبوبة: 
تستند هذه الطريقة على تمثيل التكرارات واستخراج مراكز الفئات والتى تتمثل 
ب (8) وان المعادلة الاساسى هى: 


(له- 3138.07 ع 
2 
حيث ان: 
مركز الفئة - 8 
كمية المبيعات - 7 - 5 
مثال (3): 


اظهرت سجلات احدى المنظمات الصناعية المتخصصة بانتاج الالبسة الجاهزة , 
مبيعات منتجاتها حسب الفئات العمرية كما مبين في الجدول التالى: 
جدول 5( 


20 






١ 

)5 
ا 1100199191001 ا 
ال لم111 ا 
ب بي ا ير ا 
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الحل: 
نفرض ان الوسط الفرضي (3) - 800 
استخراج مراكز الفئات للعمر والانحرافات عن الوسط الفرضي 
جدول (6) 





بتطبيق المعادلة السابقة ينتج: 
متوسط المبيعات وحدة 808 2ت 0 





3. الاوساط المتحركة: 
تستخدم هذه الطريقة عندما يراد التنبؤ بالمبيعات على الامد القصير والمتوسطء 
وتعتمد هذه الطريقة على البيانات الموجودة عن الفترة الماضية (ارقام البيعات الفعلية 
السابقة) وتنقسم الى ما يلي: 
- الوسط المتحرك البسيط: 
يعتبر من الطرق البسيطة لإعداد التنبؤات للمبيعات وفقاً لمؤشرات المبيعات 
للفترات السابقة» حيث يتم ادخال قيم وحذف قيم حسب الفترة المراد استخراج 
التنبؤ فيها. إن المعادلة الاساسية لهذه الطريقة: 
ودوط و ع ل ا ل 26 00 
2 


حيث ان: 


6 - الوسط المتحرك وبالتالي يمثل القيم المتوقعة (المبيعات المتوقعة) للفترة ؛ تمثل 
قيم المبيعات الفعلية للفترات المحددة. 
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2 
1غ 
2 
الفترة الزمنية (تحدد حسب القائم بعملية التنبؤ) -71 
مثال (4): 
اذا كانت كمية المبيعات الفعلية لأحد منتجات احدى المنظمات لخمسة اشهر 
ماضية. 
المطلوب: التنبؤ بكمية المبيعات للشهر السادس. علماً بأن 21 - 3 


!الحدول (7) 
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جدول )5 








ار 0+ 
1600+1700+0 _ ذا 
2-1 + (100) 


- الوسط المتحرك (الموزون): 
تستخدم هذه الطريقة في التنبؤات المتوسطة والقصيرة الاجل؛ حيث يتم اعطاء 
وزن ترجيحي لأرقام المبيعات الفعلية يعبر عنها يسمى بالزن المرجع النسبي. 
ان الارقام التي هي اقرب لفترة التنبؤ تعطى وزن ترجيحي اعلى من الارقام الابعد 
والهدف من ذلك هو اعطاء وزن اكبر لهذه الارقام القريبة على فترة التوقع من الارقنام 
البعيدة» والسبب في ذلك ان هذه الارقام هي الاقرب للظروف الحيطة المؤثرة على التنبؤ: 
ان المعادلة الاساسية هي : 






1م 0 وكيش + بركارة 12 


: يمثل المبيعات المتوقعة للفترة المراد استخراجها 


(*) الانحراف المطلق > الطلب الفعلي - الطلب المتوقع. 
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يب : الفئرة الاسبق 
:الوزن المرجح النسبي 
ان الوزن المرجح النسبي لا يجوز ان يكون اقل او اكبر من واحداي كنسبة 
0 الى ان: 
ْ 0 [د وم لل وق + رم 
مثال (5): 


البيانات التالية تمثل المبيعات الفعلية على احد المنتجات ل (6) اشهر الاولى من 


سنة 2009 كما موضح بالجحدول التالي: 
الحدول (9) 





مع العلم بأن الوزن المرجح النسى هو: 
0 للفترة الاولى* 
3 للفترة الثانية 
7 للفترة الثالثة 
الحل: 
بما أن عدد الاوزان المرجحة > 3 فإن (2/3 > ). لذلك فإنه يتم البدء في الشهر الرابع 
للإستخراج المتوقعة له وصولاً الى الشهر السابع. 
المطلوب: 
1116 > (130 .0,50) + (100 .0,33) + (0,17.80) > رىة 
(*) الفترة الاولى هي الفترة الاقرب لسنة التنبق. 
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التنبؤ بالمبيعات 
6 ح- (150 .0,50) + (130 .0,33) + (0,17.100) ح روز 
6 - (170 .0,50) + (150 .0,33) + (0,17.130) - رم3 
المطلوب: 
الف وحدة 176,6 > (190 .0,50) + (0,33.170) + (150 .0,17) > رم2 
المبيعات المتوقعة للشهر السابع. 
ب. الطرق الأسية 
إن هذه الطرق لا تختلف كثيراً عن طريقة الاوساط المتحركة المرجحة الا بوجود 
قيمة :ا وهي تمثل معامل تسوية. هناك طريقتين اساسيتين في هذا النوع من الطرق: 
1. طريقة التمهيد الأسي: 
تستخدم هذه الطريقة للتنبؤات القصيرة والمتوسطة الاجل» وتعتمد التتائج على 
سلسلة زمنية للمبيعات الفعلية لفترات زمئية وكذلك على معامل النسوية (0) 
الذي تنحصير قيمته بين (10 -) 
المعادلة الاساسية هذه الطريقة هي: 
001 -1) 0+2 ح بآ 
حيث أن: 
ب : المبيعات المتوقعة المراد استخراجها. 
,© : المبيعات الفعلية للفترة السابقة. 
,8 : المبيعات المتوقعة للفترة السابقة. 
:0 : معامل التسوية. 
يلاحظ من المعادلة بأنه يتم استخدام المبيعات المتوقعة مع مبيعات فعلية 
لإستتخراج المبيعات المتوقعة للفترة القادمة. 
قيمة معامل التسوية يحدده القائم بالتنبؤ وفقا لمؤشرات المبيعات السابقة. 
مثال (6): 
البيانات التالية توضح المبيعات الفعلية على احد المنتتجات لإحدى المنظمات 
الصناعية المتخصصة بصناعة الادوات الكهربائية المنزلية: 
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١‏ لفصل التاسع 


المطلوب: استخراج المبيعات المتوقعة لسنة 2010. مع العلم بأن الطلب المتوقعة 
لسنة 2007 - 578. 
حيث ان قيمة معامل التسوية )0 هى 0,10 , 0,5. 
الحل: 
الاحتمال الاول عندما تكون © > 10, 
0 + 570,2 - 578 (0,1 - 1) + (500 .0,1) > رو1 
0 + 560,2 > 570.2 (0,1 - 1) + (0,1.470) ع نآ 
0 + 540,33 > 560,2 (0,1 - 1) + (0,1.470) > و1 
الاحتمال الثانى عندما تكون ٠»‏ - 0 5, 
9 - 578 (0,5 - 1) + (0,50.500) > و1 


5 - 539 (0,50 - 1) + (470 .0,50) > رق1 
7 - 504,5 (0,50 - 1) + (450 .0,50) > رى1 


الجدول التالي يوضح نتائج هذه الطريقة: 


جدول (10) 





من الناحية التطبيقية لا تختلف هذه الطريقة عن طريق التمهيد الاسي حيث يتم 
استخدام القيم المقدرة (المبيعات المتوقعة) للفترة السابقة في تقدير المبيعات للفترة 
اللاحقة. 

ان المعادلة الاساسية لهذه الطريقة هى: 


موا (0- 1[) 5 م وآ 
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التنبؤ بالمبيعات 
حيث أن: 

: المبيعات المتوقعة للفترة المراد استخراجها 

.بو" المبيعات المتوقعة للفترة السابقة 

5 المبيعات الفعلية للفترة السابقة 

0 : معامل تسوية تنحصر قيمته بين (1 - 0) 
تستخرج قيمة 0 وفق المعادلة التالية: 





2 
ح- بر 
]+ لاا 
حيث ان ١‏ > الفترات الزمنية تحت الدراسة 


مثال (7): 
اذا كانت المبيعات الفعلية لأحد منتجات شركة الالبسة الجاهزة موضحة فى 
الجدول التالي: ١‏ 
جدول (11) 


المبيعات الفعلية 5 بالألف 


2008 
320 2009 





المطلوب: ما هى المبيعات المتوقعة لسئة 2010 ؟ 
الحل: 
1. استخراج الطلب المتوقع لسنة 2009 بطريقة الوسط الحسابي البسيط: 


00 0 + 260 2 
2 
2. تستخرج قيمة /0 وفق المعادلة الخاصة بقيمة )0: 
ب 
1 +3 
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الفصل التاسع 
3. تطبيقاً لمعادلة الاساسية لإستخراج المبيعات المتوقعة لسنة 2010: 
210 (0.5 -_- ا( + (320 ِ 05) > 2010 و1 
الف وحدة 295 - 

المبيعات المتوقعة لسنة 2010 





ج. طريقة الاتجاه العام 
تعتبر هذه الطريقة من الطرق الشائعة والكثيرة الاستخدام في محال التنبؤ 
بالمبيعات او الطلب. إن تقدير المبيعات وفقا لمتغير عامل الوقت او الزمن (المتغير 
المستقل). وتاتي هذه الطريق لتخفيف اثر المتوسط على الننائج؛ وان هذه الطريقة 
تستخدم للتنبؤ القصيرء المتوسطء والطويل الاجل وهذا ما يجعلها تختلف عن طرق 
الارساط التى لا يمكن ان يتم التنبؤ الطويل الاجل من خلاها. 
المعادلة الاساسية لمذه الطريقة هى معادلة الانحدار البسيط: 
١‏ اط + ع د ىا 
1. الطريقة المطولة: 
تماشياً من اتجاهات هذا الكتاب فإننا سوف نعتمد على الصيغة التالية: 
اط + خ ع رد 
حيث ان هذه المعادلة لا تختلف بمفرداتها عن معادلة الانحدار السابقة» حيث ان: 
5: المبيعات المتوقعة المراد استخراجها 
3: (ثابت) الحد الادنى للمبيعات (الطلب) الذي لا يرتبط.بالمتغير المستقل (الزمن) 
: (ثابت) يمثل اتجاه المبيعات وقد يكون هذا الاتجاه موجب او سالب 
: عامل الزمن (الوقت) 
3 الفترة الزمنية المراد التوقع لما 
حيث أن هذه المعادلة تحتري على اكثر من مجهول. لذلك لا يمكن حلها الا 
بالاستعانة بمعادلتين آنيتين هما: )2( 36 ل68 + 28 2 25 
)3( 552 + 31و - لاو 
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التنبؤ بالمبيعات 

















مثال (8): 
بالجدو ل اذناءة. 
جدول (12) 
الال ل الوا الا 
7777 ال 11110 
المطلوب: ما هى المبيعات المتوقعة لسئة 2010 2015؟ 
الحل: 
جدول (13) 





210 - 58 + 158 04١ 
7302 158 2556... 05) 


من اجل الوصول حل هاتين المعادلتين فإنه يجب ان نتخلص من احدد الجاهيل 
2 لذلك نقوم بضرب المعادلة (4) ب (3-) فنحصل على المعادلة (6): 
)6( 4560 س 158- > 630 
ثم نقوم بطرح المعادلة (6) من معادلة رقم (5) 
م55 + 15 - 730 
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الفقصل التاسع 
455 - 150- ع 630 - 


100 - 105 
0 
10 


من اجل الحصول على قيمة 8 فنقوم بتعويض ٠‏ بالمعادلة (4) فنحصل على: 


210 > 5+ 15 )10( 


0 >5 
2 -ج 
نعرض على قيمتى 2 , 8 في المعادلة الاساسية رقم (1) 
+ 3 ع رك 
2 10 + 12 دوك 


1. المبيعات المتوقعة لسئة 2010: 
106 + 512 ورودكة 
الف وحدة 72 - 

2 المبيعات المتوقعة سئة 2015 
0 - 12 > وروجك 
الف وحدة 112- 

2. الطريقة المختصرة: 
إن الطريقة السابقة تتطلب القيام بعمليات حسابية عديدة» بينما الطريقة 


المختصرة سهلة وأقل تعقيد. 
إن اساس هذه اختيار وسط فرضي بالشكل الذي يجعل مجموع الانحرانات < 
يساوي صفر. 
مثال (9): 


باستخدام نفس البيانات في المثال السابق: 
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التنبؤ بالمبيعات 










جدول (14) 
اكه > 6ك اس 
2005 37لا 
2006 
2007 اتلحكا عت ا دا سا 
2008 
2009 كلر ‏ اوووي ا 


المطلوب: ماهى المبيعات المتوقعة لسنة 2010؟ 
نختار سئة (2007) كوسط فرضي لأن عدد السنوات فردية. 
جدول (15) 





0 + 2 > ورودد 
)3( 10 + 42 حت ورووة 
المبيعات المتوقعة لسنة 22010 الف وحدة 72 - 
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الفصل التاسع 
وهذه النتيجة مطابقة لما تم الوصول اليه بالطريقة المطولة. 
اما اذا كانت عدد السنوات للمبيعات الفعلية (او المشاهدات) رقم زوجي فإننا 
نعتمد على القيمتين الوسطيتين في تطبيق الطريقة المختصة» كما موضح بالجدول التالي: 
مثال (10): 


في ادناه بيانات عن المبيعات الفعلية لستة سنوات لشركة المنتجات الكهربائية. 
كما مبين في الجدول ادناه. 
المطلوب: ما هي المبيعات المتوقعة سنة 2010؟ 
جدول (16) 





5 
لت دن 
1 
2 
دع ل روم 
6 
*25 _ 
27 
5ع 
1/5 
62 + 2 > ورورك 


(3.5) .2 + 17ت ورووك 
المبيعات المتوقعة الف وحدة 4 - 500 
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التنبؤ بالمبيعات 
سادسا: الاساليب التي تعتمد على العلاقة السببية 

تستخدم هذه الطريقة عندما تكون كمية مبيعات منتج ما يرتبط بمنتج آخره 
فكلما ارتفعت مبيعات المنتج الاولى ارتفعت مبيعات المتج الثاني , و انها تستخدم 
عندما يكون هناك ارتباط بيع منتج بعامل معين يؤثر على كمية المبيعات وخاصة في 
حالة الطلب المشتق. فمثلا زيادة عدد مبيعات السيارات يؤدي الى زيادة على طلب 
الوقودء او كلما زاد عدد الطلبة يؤدي زيادة في الطلب على كمية المبيعات من الزي 
الموحد المدرسي... وهذا يعنى وجود علاقة سببية ما بين منتج ومنتج آخر او بين عامل 
وعامل آخرء حيث يعتير احدهما عامل مستقل والآخر تابع. 


معادلة العلاقة السببية وهي معادلة انحدار بسيط وهي: 
)10( ل + 8 ولا 


: تمثل المبيعات على المنتج 

8: ثابت (ريمثل الحد الادنى للطلب الذي لا يربط بالمتغير المستقل) 

0: ثابت (يمثل ميل خطة العلاقة بين )1 ,لا والذي يعبر عن معدل التغيير في المتغير 
التابع عندما يتغير المتغير المستقل بوحدة واحدة 

المتغير المستقل 

0: الفترة الزمنية 
للوصول الى حل المعادلة الاساسية فإئنا نعتمد على المعادلتين التاليتين: 


(87م6 بر 
)2( 000000 0 
)3( 6136 دل ع بن 


حيث ان 6 ,لا عبارة عن متوسطات ويمكن استخراج قيمة كل منهما ما يلي: 
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الفصل التاسع 


ا 
/ 


]م 

| 
1 ب ا 
ا 5 


أ. الطريقة البسيطة 


يتم تطبيق هذه الطريقة بشكل مباشرة دون اللجوء الى معامل الارتباط بين 6< ,لا. 









مثال (11): 
في ادناه بيانات عن عدد السيارات واستهلاك البنزين في اربعة محافظات وكما مبين في 
الجدول التالى: 
الجدول (17) 
١‏ ايه | اسيك | الإرته | عملن | | 
| © | #5 | ا | تيت 





1ك ل ا د 1 1 ؟ 
المطلوب: تقدير حجم استهلاك البنزين في مدينة عمان فقط عندما تبلغ عدد 
السيارات (50) الف سيارة. 


الحل: 
استهلاك البنزين - لا عدد السيارات - 16 
للك ب ع 
11 
0 
2 
3 
6ك له _ب 
4 1 
د د 0 
22-002 1 


_ 4541-)4.83.11.25( 
32694 - 2 
- 6 
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التنبؤ بالمبيعات 
97-6 عدن 
(0.156.83) -11.25- 
8 - 


الجدول (18) 


الع | س | ع | * اسه 





0 


+0.156(7) +1.698 - نز 
استهلاك البنزين عندما تبلغ عدد السيارات 240 الف في عمان هو: 
0 (0.156) + 1.698 > 240 لا 
الف طن 37.440 - 


أو طن 37440 
ب.طريقة معامل الارتباط 
وفق هذه الطريقة يتم استخراج معامل الارتباط بين كل من 6< ,لا وثئم نقوم 
باستخراج القيم لكي نطبق معادلة العلاقة السببية: 
مثال (12): 
احد الشركات الت تنتج اطارات السيارات» وقد توفر لديها اعداد السيارات 
المباعة وكما مبين في الجدول التالي: 
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جدول (19) 





المطلوب: توفع مبيعات الاطارات لعام 0. 
الحل: 
1. نقوم باستخراج معامل الارتباط للتأكد من وجود علاقة بين 76 , لا 
الجدول (20) 





2 2 
0 
4 4 


5.ؤ2 


يه - م 


(15(059) 
اقانن 


ان 
0 
ل- 


التنبؤ بالمبيعات 
يلاحظ بأن معامل الارتباط ما بين السيارات العاملة وكمية مبيعات الاطارات هي 
0, وهذا يدل على العلاقة القوية جدا بذلك يمكن تطبيق معادلة العلاقة السببية. 


جدول (21) 








لل لل ل 
ا 144 | 240 | 20 ا 





و لق اراد اك 
2009 


ا ] 8-665 | 1176 برط | 0وحلاظ | 











_ 1175-)412.7522.5( 
00000 665-402.75(* 

_ 1175-5 

20 665-0 


عإم - 8 -ج 
(12.75 . 1.9)- 22.5 دج 


7- > 
الف وحدة 37 >-(20.4) 1.9 + 1.7- > 52010 


كمية المبيعات المتوقعة من الاطارات في عام 2010. 
سابعا: الأساليب والطرق الاخرى 


بالواقع هناك العديد من الطرق والاساليب لا تعتمد على السلاسل الزمنية 
وبنفس الوقت فإنها تعالج حالات متعددة التى تؤثر على الطلب والمبيعات. 
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الفصل التاسع 
أ. طريقة الأرقام القياسية لمعالجة تذبذيات المبيعات 
إن اساس استخدام هذه الطريقة لمعالحة التذبذات للطلب او المبيعات خلال فتر 
زمنية قد تكون خلال السنة الواحدة. أي انها تستخدم للتنبؤ بظواهر قاد ب 
بالتذبذب او التقلب فمثلا تقلبات المبيعات او الطلب على منتج معين خلال فترة 
زمئية محددة ولذلك فإن هذه الطريقة تأخذ بالاعتبار هذه التذبذات او التقلبات عند 
القيام بالتنبؤ بالمبيعات خلال فترة زمنية قد تكون سنة او عسدد سنوات» فيستطيع 
مدير المبيعات وعلى ضوء اتجاهات الطلب او المبيعات السابقة على توزيع المبيعات 
الاحمالية المتوقعة للسئة القادمة على اشهر او فصول السئة وحسب الحاجة. 
خطوات هذه الطريقة 
يتم اتباع الخطوات التالية لتنفيذ تطبيق هذه الطريقة: 
- ترتيب الاحصائيات او البيانات المنوفرة حسب الفترات الزمنية المقرر التي يتم 
دراسة الطلب عليها (قد تكون شهرية لكل ثلاثة اشهرء فصلية... الخ). 
- استخراج المعدل البسيط لكل فترة زمنية لكافة لمهت الدراسة وذلك 
عن طريق ثم تقسيم مجموع المبيعات لكل فترة زمنية ولكافة السنوات على عدد 
السنوات: وفق الصيغة التالية: 


عر 0 
)01 010000 2-9 ل ب كشك دع 


استخراج المعدل العام لمجصوع 0000 الفترات ل منية اي بتقسيم مجموع 
لمعدلات الفترات الزمنية على عدد الفترات الزمنية وق الصيغة التالية: 
ا اج 
1 
القيمة المستحصلة في (3) وفق الصيغة التالية: 
1 
ْ 7 
استخدام هذه الارقام القياسية التى تم الحصول عليها اعلاه لتقدير حجم المبيعسات 
او الطلب للفترات الزمنية المراد استخراجها (الفترات الزمنية المقررة) وفق الصيغة التالية: 
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د طلل 


التنبؤ بالمبيعات 


مثال (13): 
تم تقدير حجم المبيعات للشركة العامة للناعات الكهربائية لعام 2010 
ب860000 وحدة. 
وان حجم المبيعات للفترة من 2003 الى 2009 وحسب فصول السنة موزع وفق 
الجدول التالي ويآلالف الوحدات. 
المطلوب: توزيع المبيعات المتوقعة لسنة 2010 حسب فصول السنة: 
جدول (22) 


ا الفصل الاول | الفصل الثاني | الفصل الثالث | الفصل الرابع 7 
بالألف بالألف بالألف بالألف و 


2003 | 126 | 97 1221 | 6ل للككا 
ا 96 | 136 | 105 | 4723_| 
اتسففت]| ب ها نا ت110 :| فقي 
تش جتنا 
1206| 


















0 116 2007 
106 2008 


1 





الفصل التاسع 
- نستخرج معدل المعدلات: 


-- 120+102.6+130+114.3 _ 1|167 


- نستخرج الرقم القياسي 











الفصل الأول 
وو 560000 2 في 
4 1 
0 - 
الفصل الثاني 
ووو 560000 ى ىر 
4ر20 
وحدة 1892000 - 
الفصل الثالث 
8560000 د لي 
4١ر30‏ 
وحدة 238650 - 
الفصل الرابع 
وون, 260000 - بيرم 
وحدة 215000 - 


وحدة 860000 ->210700 +238650 +219300+189200 - 
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التنبؤ بالمبيعات 


ب. طرق تقندير الطلب 
تتسم هذه الطرق بالسهولة والبساطة» حيث يتم تقدير المبيعات استناداً لعدة 
أساليبف: 


1. احتساب الطلب وفقاً لمعادلة مروئة الطلب: 
وفقا لهذه الطريقة يتم تطبيق معادلة مرونة الطلب, والتى تعكس العلاققة مابين 
كمية المبيعات والاسعار حيث يؤثرالتغيير الذي يحصل بالطلب (المبيعات) في 
حالة تغيير اسعار المنتجات. والمعادلة الاساسية: 


حيث أن: 
:0 مرونة الطلب 
5: يمثل الطلب او كمية المبيعات 
8: السعر 
مثال (14): 
من خلال مراجعة سجلات اللمبيعات للشركة العامة لصناعة اجهزة التكييف 


لسنتى 8 2009 وجد ما يلى: 


جدول (23) 





المطلوب: ما هى اللمبيعات الموقعة فيما اذا قامت هذه الشركة بتخفيض سعر الوحدة 
الى (600) ديئار في سنة 2010. 


الحل: 
بتطبيق القانون الأساسي لهذه الطريقة ينتج: 
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1100 8 0 -4000 _ 
0 1000 2200 
3- و 


0_, 5-4000 _ 
800-0 2 4000 22 
المبيعات المتوقعة لسنة 2010: وحدة 7000 - 5 
2. تقدير المبيعات (الطلب) من اجمالي المبيعات السوق: 
الحصة السوقية لما. 
إن المعادلة الاساسية هى: 





5:0 -<1© 
01 - الطلب على منتج المنظمة 
51- حصة المنظمة السوقية 
- اجمالي الطلب على المنتجات في السوق 
مثال (15) 
اذا كان اجمالي الطلب على الثلاجات في السوق يعادل 240 الف وحدة وان 
الحصة السوقية للمنظمة تعادل 30/ فما هو مقدار الطلب المتوقع على منتج المنظمة؟ 
الحل: 
0 - 51 
0 - © 
0 ٠ه‏ 0.30 - :© 
المبيعات المتوقعة على منتج المنظمة وحدة 72000 -1© 
3. تقدير السوق المحتمل الاجمالي: 
ويمثل اقصى كمية من المبيعات يمكن ان نتاح لجميع المنظمات المختصة بانتاج 
نفس المنتجات خلال فترة زمنية معيلة وخلال ظروف لخارجية محددة: 
م80 - 0 
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حيث أن: 
© - السوق المحتمل الاجمالي 
أ - عدد المشترين من منتج معين في سوق محدد وفي ظروف محددة 
© - معدل الشراء لكل مشتري 
7 - متوسط سعر الوحدة 
مثال (16): 
قام (18000) مشتري بشراء المنتج لا وان معدل الشراء لكل مشتري كان 6 مرات 
بالسنة» وان سعر بيع الوحدة الواحدة من هذا المنتج يعادل 14 دينار» وان حصة المنظمة 
(أ) هي 30/ من اجمالي السوق. ما هي المبيعات السنوية المتوقعة لهذه المنظمة. 
بتطبيق المعادلة السابقة: 
٠ 6 4‏ 180000 - © 
اجمالي السوق ا تمل وحدة 15120000 - © 
حصة المنظمة من السوق - 3 * 10000 - 
حصة المنظمة المحتملة- ‏ وحدة 4536000 - 
ج. التنبؤ بطريقة المتوالية العددية 
بالامكان استخدام هذه الطريقة في حالة توفر معلومات عن كمية المبيعات لفترتين 
سابقتين من اجل الوقوف على كمية الزيادة او النقصان في المبيعات للفترة المطلوب 
التنيؤ بها. 
المعادلة الاساسية هي: 





«. (8-1)+ 2 ع ره 
حيث أن: 


(5: كمية المبيعات للفترة التالية 
8: كمية المبيعات للفترة الاولى 
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[3: الفترة الزمنية (عدد السئين او الاشهر) 
الزيادة في كمية المبيعات 
مثال (17): 
اذا كان حجم المبيعات للمنتج 8 في شهر آذار 5610 وحدة؛ واصبح في شهر 
آب 0 وحدة؛ فما هي كمية المبيعات للمنتج 8 في نهاية شهر كانون الثاني؟ 
الحل: 
بالرجوع الى المعادلة الاساسية: 
6 . (20-1) + جح رق 
حيث أن: 
(5 - 6870 وحدة 
- 5610 وحدة 
1 - 6 أشهر (من آذار الى نهاية آب) 
- مجهولة 
بالتعويض بالقانون اعلا فنحصل على: 
5 - 6870 - 5610 
- 252 وحدة الزيادة الشهرية 
على افتراض أن كمية المبيعات المتوقعة للفترة اللاحقة - 52 
اذن 52 - كمية المبيعات المتوقعة لشهر كانون الثاني 
ع 6870 + (1-11) 252 
د 6870 + 2520 


- 9390 وحدة من المتوقع ان تزيد مبيعات المنتج 8 في شهركانون الثاني. 
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مراجع الفصل التاسع 


1 11202135 ,710قعع10 320 320 !11/ما ,سآ دمنن) ر5عاع2ده12 ...1 رعامصتصضاتحآ .1 
ع 11/111 مطول ,م801 ار 3386111 531625 ,(2001) ,مأنروءعء12 
01لا بتاع[ رع م1 ,50115 


515 لصة عصتالادك ,(2006) ,0011 ,تعأقدع32[ > 103010 ,نء1066 .2 
1لا ,الهتط]-عء أمعوط ,رتل8 713 بامعطوعع3 م813 

. الصميدعىء محمودء رديئة عثمان؛» (2005).: الاساليب الكمية 5 التسويقء دار 

المناهج للنشر والتوزيع» عمان 5-5 الاردن. 

8 الصميدعي عمود. رديئة عثمان» (2006). مدخل فق الاتتصاد الاداري» دار 


المناهج للنشر والتوزيع» عمان 0 الاردن. 
8 58165 لقة 53165 ,(1996) رآ للأعاتقلط > ,لكآ بممواء18 .5 
.5لا ,8011025 أهنه 1 سعام] ,المط-عء 1 أمععم 


01 20611و5عوقث 3210 5وووع2200 ع ااالريع م0 ,(1975) ,8 ,تدع 110 .6 
0 156 01 01151131ل ,11025نا015215آ لإ ااأطوطمع2 علازاعء زطناك 
.(350) 102:70أد1اعووقث 5131151631 

)8/15 ع1 ,لمتقطن لإأممناذ 3 0128دعآ ,(2004) ,عمماد5 رع موطيع8 .7 
550121011 انتملع الث بمتقطن) لإأممناك تامع 

عط ,(2008) ,.0./ةا كأعتمعمهك/ة ل0مه رملذث مع«داطط ,.ظ .1 ,رعايه0 .8 
لذ بطعنوعوع18 العطيععة مدلا دعلو5 لمة و5ع1د5 1ه دع الع [م طم 
ع8مللاء5 أقصمونء2 0 0115231[ ,2005 10 1990 جومع1 5أولإلهمث 2115105121 
213110281 ,لذ ,20.4 ,111لا .7/01 ,أمعراعع همدل/ة 52165 210 
011011 أقدصه ]ةع 80 


: الصميدعي محمود. (22007)) اأستراتيجيات التسويق» مدخل كمي وتحليلي» دار 
الحامد للنشر والتوزيع» عمان - الاردن. 
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ميزانية المبيعات 
أ 2110 52165 


المقدمة 
اولاً: مفهوم ميزانية المبيعات 

ثانيا: تحضير ميزانية المبيعات 

ثالثاً: العوامل المؤثرة ي ميزانية المبيعات 
رابعا: أنواع ميزانية المبيعات 


مراجع الفصل العاشر 


ميزائية المبيعات 


الفصل العاشر 
ميزانية المبيعات 
أ 0 نا 52125 
المقدمة 11111001111011 
إن احد المسؤوليات العليا لمدير المبيعات هي تحضير ميزانيات المبيعات و 
الارشاد نحو الاهداف الموضوعة لإدارة المبيعات. إن ميزانية المبيعات هي عبارة عن 
خطة مالية للمبيعات توضح (او تبين) الاسلوب الذي تضخ فيه الموارد وقوى البيع 
التي تحتاج للوصول الى مستوى المبيعات المتوقعة. 
إن تباين أو (تنوع اشكال) مستويات المبيعات التى يتم الوصول اليها مع 
الميزانية التقديرية يعطينا مؤشر! واضحا عن مستوى الأداء المتحقق من قبل قوى 
البيع وبنفس الوقت يعكس مدى كفاية الموارد المخصصة في ميزانية المبيعات لغرض 
تحقيق الاهداف الموضوعة في هذه الميزانية وكذلك ادارة المبيعات. 
تعتير ميزانية المبيعات من اهم الميزانيات داخل المنظمة لأنها لا تمثل الدخل 
الاساسي او المصدر الرئيس لأبرادات المنظمة بل لإرتباطها الوثيق بالميزانيات 
التقديرية الاخرى؛. كميزانية الانتاج. الاعلان؛ التروبج. المخزون... الأمر الذي 
يجعلها تحتل المرتبة المتقدمة من اهتمامات الادارة على مختلف مستوياتها. 
نظراً لأهمية ميزانية المبيعات فإننا نكرس هذا الفصل بالدراسة والتحليل لهذا 
الملوضوع الحيوي من خلال عدة محاور: 
» مفهوم ميزانية المبيعات. 
© تحضير ميزائية المبيعات. 
© العوامل المؤثرة في ميزانية المبيعات. 


الفصل العاشر : 
© انواع ميزانية المبيعات. 
اولا: مفهوم ميزانية المبيعات )أ2ع0072) 8101086 52165 ع1 
إن أي تنظيم داخل المنظمة فإنه يحتاج ميزانية من أجل تحقيق اهدافه.ان 
ميزانية المبيعات تعتبر اداة مهمة وحيوية تحدد للمنظمة اتجاه المبيعات المستهدفة والتى 
تساعد على تحسين ربحية المنظمة. إن المنظمات تضع الخطة المالية فيما يتعلق بكمية 
السلع والخدمات التي تخطط لبيعها في السنة» لا سعر السلع والخدمات التي تباع. إن 
خطة المبيعات تضع ميزانية المبيعات. 
لذلك فإن ميزانية المبيعات تعتبر المكون الاول ليزانية التشغيل الرئيسية» لأن 
هذه الميزانية تؤثر على جميع الميزانيات الاخرى للؤدارات الاخرى» وكذلك ميزانية 
المنظمة العامة. تتضمن ميزائية المبيعات حجم المبيعات الكلية (وحدات) مضروباً في 
قيمتهاء وتتضمن ثلاثة اجزاء: المبيعات المخططة, الأهداف. المبيعات المتوقعة. وكذلك 
تتضمن المنتج» الموقع. كثافة البيع حسب المناطق. اتماط البيع الموسمي؛ اساليب البيع 
بالنقد والأجل. (12.م ,2009 ,لاعلزط) 
أ. تعريف ميزانية المبيعات 101111101011 )]عع2010 52165 
تعرف ميزانية المبيعات على انها مجمل الدخل المتحقق من بيع جميع المنتجات (سلع 
او خدمات). وكذلك تتعلق بالجوانب الاخرى للأعمالء وان ميزانية المبيعات تأتي 
بعد التنبؤ بالمبيعات (475 .م ,2006 ,1,3205665 #2 106067)) ويضيف هذان 
الكاتبان بأن ادارة المبيعات تحتل النقطة المحورية والمركزية لكافة اجراءات تحديد 
الميزانية للمنظمة» والسبب انها ذات علاقة وثيقة بكافة انشطة المنظمة التى تتبع لهاء 
فالمبيعات والايراد الكلي المتوقع يأتي من الاشكال المتنوعة للمنتجات المباعة. 
إن ميزانية المبيعات تؤثر على عاملين او وظيفتين اساسيتين هما المالية والانتاج 
بسبب ان هاتين الوظيفتين ذات علاقة مباشرة بالمبيعات. 
أما (15.م ,2008 ,13]نا8) فإنه يشير الى ان ميزانية المبيعات تمثل نقطة البداية في تهيئة 
الميزانية الرئيسية. لأن حجم المبيعات المتوقع يؤثر على جميع الفقرات في كافة ما 


تتضمنه الميزانية الرئيسية. 
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إن ميزائية المبيعات تعتبر ميزانية تقديرية عن حجم المبيعات المتوقعة لمدة سئة مقيمة 
بأسعار محددة مسبقاً.. بهذا التعريف فإن ميزانية المبيعات تعتبر احد طرق الرقابة» 
بهذا الصدد فإن كل من (الصميدعيء رديئة» 2006: ص 273) يعرفا ميزانية المبيعات 
على انها: تعنى الرقابة على المبيعات من خلال مقاييس او مستويات التنفيذ النى يتم 
على اساسها مقارنة نتائج اعمال البيع مع تلك المستويات التى تتضمنها الخطط 
البعيدة» واتخاذ الاجراءات لتصحيح الانحرافات» لذلك فهي لاتخرج عن المعنى 
العام للرقابة» ولكنها رقابة متخصصة بميدان المبيعات. وهي لا تقتصر على رقابة 
جهود رجال البيع بل تتعداه الى كل الانشطة البيعية. 
هنا لا بد من التوضيح بأن هناك فرق بين ميزانية المبيعات التى تتضمن النتائج 
المخططة والتى ترغب المنظمة الوصول اليها على شكل ارقام المبيعات والمصاريف 
المتعلقة بهاء وبين عملية التنبؤ بالمبيعات التى تعبر عن ارقام المبيعات المتوقعة والنى 
تعتبر القاعدة الاساسية لوضع الميزانية التقديرية للمبيعات» وبالتالي فإن ميزانية 
المبيعات هي اشمل من عملية التنبؤ بالمبيعات. 
ب. اغراض ميزائية المبيعات 25ع005"نا اعم 0 نا 52125 112" 
ان ميزانية المبيعات تخدم ثلاثة غايات او اغراض هي: 
1. التخطيط 
ان تنبؤات المبيعات تنجز بالاخص المهام وتحدد الخدمات التى تحتاجها لدعم 
المبيعات , أن هذه المهام يجب ان تحدد بدقة وكذلك تقديرات الكلف يجب ان تحدد 
من قبل مدير المبيعات ضمن فترة زمنية محددة. إن الفترة الزمنية المستخدمة تكون 
لسنة؛ او يمكن ان تكون لستة اشهرء لذلك فإن تخطيط المبيعات يساهم في تحديد 
المهام» الخدمات؛ الكلفء والفترة الزمنية. هذه المؤشرات الاربعة تساعد بشكل 
كبير في تقييم ميزانية المبيعات والأداء الواجب القيام به لتنفيذها. 
2. التنسيق 001011212)01017©) 
إن تنبؤات المبيعات لا تأثير حقيقي على ربحية المنظمة» إن التنبؤات يجب ان 
تكون متفاعلة ومتكاملة مع الانشطة التسويقية الاخرى واليزانية المالية. جميع 
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الميزائيات ومنها ميزانية الترويج يجب ان تكون متوافقة مع ميزانية المبيعات المعدة. 
اي يجب ان يكون هناك تنسيق تام بين مختلف الميزانيات الفرعية مع ميزانية 
المبيعات باعتبار ان هذه الاخيرة تمثل المصدر الرئيس لإيرادات المنظمة بينما 
الميزائيات الاخرى كميزائية الترويج تمثل انفاقاً يساعد على تنشيط المبيعات. 
وعليه فإن هذه الميزانيات تنعكس وتأئر على احتياجات الانشطة البيعية وفقا 
لمؤشرات التنبؤ والفترة الزمنية. الأمر الذي يتطلب اعلى درجات التنسيق بين 
ختلف اللميزانيات المعدة داخل المنظمة والتى يجب ان تسير باتجاه واحد وهو تحقيق 
اهداف المنظمة البيعية والربجية. ١‏ 

3. الرقاية 0601© 
إن ميزانية المبيعات تنظم المكانة المالية للمنظمة في السوق من خلال تقييم النتائج 
الفعلية ومقارنة هذه التتائج بما هو مخطط ضمن ميزائية المبيعات. 
إن هذه المقارنة تحدد مدى الانخراف والاختلاف بين النتائج المتحققة الفعلية 
والنتائج المرغوبة ضمن ماهو مخطط في ميزانية المبيعات. ان هذه العملية في الواقع 
هي احد المرتكزات الاساسية لعملية الرقابة» ومن خلال استخدام معايير رقابية 
محددة لقياس الأداء المتحقق ومقارنته مع ما مراد تحقيقه ضمن ما هو مخطط ضمن 
ميزانية المبيعات. 

ج. اهمية ميزانية المبيعات 12211701216 )ءع08نا8 52165 

إن ميزانية المبيعات تعتبر دليل المنظمة لتحديد الاموال التى يجب ان تخصص للبيع 

والتوزيع واحياناً للإعلان والتسويق؛ لذلك فإنها تحتل اهمية كبرى ضمن ميزانيات 

المنظمة. ويمكن توضيح اهمية ميزانية المبيعات من خلال الاهداف التى تسعى 

لتحقيقها: 

1. ميزانية المبيعات تضع اهداف واقعية ستساعد المنظمة على صنع الارباح وبالتالي 

2. ميزانية المبيعات الجيدة تمثل دليل للمنظمة فيما يتعلق بالمبيعات المستهدفة ويجب 
ان تكون مرنة وقابلة للتغيبر حسب تغئيرات السوق ودرجة عدم الاستقرار. 
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3. ميزانية المبيعات يجب ان لا تضع الكثير من القيود على وظائف المبيعات وقوى 
البيع داخل المنظمة. 

4. ميزانية المبيعات تمثلل خطة مالية لمبيعات المنتتجات (سلع وخدمات) العائدة 

5. ميزانية المبيعات تمثل القاعدة الى تنضمن جميع القرارات المالية للمنظمة فيما 
يتعلق بالمبيعات المأخوذة (معغلة1 256 52[165). 

6. ميزانية المبيعات تسيطر على فرص البيعات العامة للمنظمة وكذلك نفقات 
الاتصالات التسويقية» مواقع الانترنت. الاعلان؛ والانشطة الاعلامية الاخرى 
المخططة والى توضع في ميزانية المبيعات. 

د. منافع ميزانية المبيعات 8110864 52165 01 وازاءمع8 

إن ميزانية المبيعات تساعد المنظمة على انجاز اهدافها البيعية» نما يساعد على ملع 

خسارة المبيعات ويهيئ قاعدة لتقييم المبيعات. إن ميزائية المبيعات تساعد على 

مخاطبة جميع الاقسام في المنظمة باتجاه انجاز ما يتعلق بهم من انشطة بيعية او داعمة 
لعملية البيع. ان انجاز اهداف المبيعات هو سر تحقيق الارباح. استناداً لمؤشرات 
المهام المحددة في ميزانية المبيعات لكل قسمء فإن كل قسم يستطيع تقييم ادائه 

وتصحيح اي اخطاء وظيفية او تنفيذية. ان اهم المنافم ميزانية المبيعات تتلخص في: 

1. ميزانية المبيعات تساعد على توزيع السلع والخندمات في كلف يطلق عليها الكلف 
الفعالة (لإع0 5111216 005]6). 

2 ميزائية المبيعات تساعد لإبقاء انفاق الانشطة التسويقية ضمن الحدود الدقيقة 
والمشار اليها في الميزانية. 

3. ميزانية المبيعات تعتبر عامل رقابي على الاداء المتحقق وذلك قياساً بما هو مخطط 
وتشخص الاختناقات وايجاد الحلول اللازمة لما. 

4. ميزانية المبيعات تساعد على تحديد مغتلف المصروفات والانفاق المتعلقة ببيع 
وتسويق مختلف المنتجات. 
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5. ميزائية المبيعات تساهم قْ تقييم فعالية اقسام ادارة المبيعات والاقسام الاخرى 
الداعمة والمساعدة ها. 

6. ميزانية المبيعات تساعد على التغلب على التعقيدات والتحديدات التى تظهر في 
اثناء عملية التنفيذ. 

ه. قصور ميزانية المبيعات 01790212 )8101086 52165 

على الرغم من الاهمية والمنافم التي تقدمها ميزانية المبيعات للمنظمة, إلا انها لا 

تخلو من بعض اوجه القصور التى تواجه هذه الميزانية وكما موضح: 

!. أن ميزانية المبيعات لا تستطيع ان تتوقع الاتجاهات المستقبلية من الاحداث او 
الظروف. وهو قد لا يقبل بسهولة من قبل كافة العاملين داخل المنظمة. 

2. تستبعد ميزانية المبيعات الانفاق ذا المردود او العائدات على الامد البعيد» مثل 
الانفاق على الترويج او الاعلان الذي يكون ذا تأئير ليس آني بل قد يأخذ فترة 
زمنية اطول قد تكون اكثر من سنة. 

3. اعداد ميزانية المبيعات عملية معقدة وتأخذ وقت اكثر من اللازم من قبل الادارة 
لإعدادها. 

4. تعتبر ميزانية المبيعات ضمن الخطط قصيرة الاجل لأنها على الاكثر تغطى سنة 
واحدة. وهي بذلك عكس التخطيط الاستراتيجي الذي يتسم بكونه 00 
الاجل. 

ثانيا: تحضير ميزانية المبيعات اأعع0نداظ 5215 عدا عمتعومعمم 
أ. مبادئ تحضير ميزانية المبيعات 2[1مأ15© أعع0دا8 52165 ع18) لومعم 

إن تحضير ميزانية المبيعات تعتبر من اولويات مهام مدير المبيعات. والتى تتطلب 

حشد الموارد المتجمعة والمتاحة وكذلك خطط الربحية. هناك عدة اسس أو مبادئ لا 

بد ان تنتبع من اجل التحضير اليد ليزائية المبيعات: 
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1. التنبؤ الدفيق لظروف السنة القادمة والتى تبدأ لفترة تنبؤ المبيعات, اي بمعنى 
تحديد الفترة الى تتضمنها عملية التنبؤ بالمبيعات... المؤشرات العامة لإحتمالية 
الظثروف السائدة في تلك الفترة. 

2 أن التباين الذي يظهر دائما يجب ان يكون واضح ودقيق يمكن ملاحظته اثناء 
تنفيذ م مفردات الميزانية وفقاأ للتوقيتات الزمنية المحددة في الخطة. وهذا التباين 
يمكن ان يظهر في الرواتب. نفقات البيع المباشرء الخصومات. مكافئات رجال 
البيع» وسائل الترويج وكذلك مؤشرات الانجاز. 

3. تحديد اهداف المبيعات وكذلك اغراض الاتصالات ووسائلهاء الامر الذي 
يتطلب مساهمة العاملين ومساعدتهم في تحديد الاهداف البيعية وكذلك فيما 
يتعلق بالمفردات الواردة في عملية وضع الميزانية والاجراءات المتعلقة في اعدادها. 

4. يجب تحديد كافة الفرص السوقية بشكل واضح وكذلك الموارد المتاحة التى يجب 
ان توضح في مفردات الميزانية وان تضع في اوجهة خاصة بها. 

5. ان اساس تحضير الميزانية هو تحديد قوى البيع والموارد المتعلقة بالانشطة. 
المستهلكين. خطوط الانتاج؛ والمبيعات الحلية والاقليمية. 

6 تحديد الية تنفيذ الميزانية من خلال اعتبار التتائج هي المرشد على التطبيق 
الصحيح لمذه الميزانية. إن اعتماد مرشد النتائج هو الذي يوضح مدى التباين أو 
الاختلاف في التتائج وفقاً لما هو مخطط ضمن الميزانية» وفي حالة ظهور اي 
انحراف لا بد الاسراع بوضع المعالجة له وبالشكل الذي يضع الامور بالانهاه 
الصحيح وضمن ما حددته الميزانية. 

ب. اجراءات تحضير ميزائية المبيعات 5و5وعع220 أعع ]نا 52125 عط ومأمدمءط2 

إن تحضير ميزانية المبيعات تنطلب العديد من الاجراءات والتي لا بد من اتباعها من 

اجل الاعداد الصحيح لمذه الميزانية. أن كل من ( ,2006 363 ] عع معططول 

6 قد حددوا تلك الاجراءات بما يلي: 

[آ. المبيعات المتوقعة )25ع10172 5215 


وتتضمن تحديد ما يلي: 
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- حجم المبيعات المتوقعة. 
- توزيع حجم المبيعات على نقاط البيع. 
- حجم المبيعات الفعلية السابقة. 
2. ميزائية المبيعات ()]811086 58165): 
وتتضمن تحديد ما يلي: 
- ميزانية قسم المبيعات أء08نا8 311126046م126 50165. 
- ميزانية الانتاج.اء 81108 1158م21001. 
- الميزانيات الادارية 5أء08ناظ 15:29 ماططلة. 
3. الميزانية النقدية ()عع808 طوهة©): 
وتتضمن تحديد ما يلي: 
- الايرادات <وعنامء بع 
- نفقات 5ع20010015ءم<8. 
ج. ميزانية الريح ]1086اآ ]1011 
وتتضمن تحديد ما يلي: 
- الفقات 5ع 1ل0ءم<8. 


- الايرادات 5عنامع/ا8, 


5 


ميزانية المبيعات 


والشكل التالي يوضح تلك الاجراءات: 





الشكل (1) 
اجراءات اعداد ميزائية الميزانية 
6 ,2006 ,كعأقة372.] على غ056[ :عع50101 
د. اهداف ميزائية المبيعات 25٠1أاءء‏ ز0 اعع0 نا8 52125 


إن فهم طبيعة ومفردات ميزانية المبيعات وبالتالي اهدافها تعتبر من اساسيات نجاح 
تحضير وتنفيذ هذه الميزانية» ويمكن تحديد اغراض ميزانية المبيعات بما يلي: 

[1. تحديد أهداف المنظمة البيعية خلال الفترة القادمة. 

2 توفير المعلومات والبيانات اللازمة لغرض استتخدامها في تحليل وتخطيط رمحية المنظمة. 
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3. تعتبر اساس وموجة في تحضير وتهيئة الموازنة التقديرية النقدية للمنظمة. 

4. تحديد الاحتياجات المستقبلية من الخزين السلعي؛ (مستويات الخزين» النزين 
الاحتياطي والاستراتيجي) مشتريات المواد الاولية (حجم الطلبية؛ نقطة المادة» 
الطلب). 

5. تساعد في عملية التنبؤ بالوضع المالي خلال فترة الميزانية وتحديد التغييرات 
المطلوبة بالخطط الموضوعة خلال فترة الميزانية. 

6. ضمان سلامة تطبيق السياسات البيعية وتعديل الانخرافات. 

7 نحقيق التوازن بين السياسات وبين الاجراءت التى تعتمدها الادارة الخاصة 
بالمبيعات بطريقة تتفق مع احتياجات المستهلكين. اذ يعتمد نجاح ادارة المبيعات 
بمدى تحقيق هذا التوازن. 

8. تحقيق الاداء الامثل لرجال البيع من خلال تنمية المبيعات بتحفيز رجال البيع 
للوصول الى الاهداف التي تتضمنها الخطط البيعية. 

9 الرقابة على نقاط البيع من خلال تحديد حصة كل نقطة من المبيعات المتوقعة 
ضمن الميزانية المعدة للمبيعات. 

0 توضيح اوجه الانفاق المرتبطة بعملية البيع وفقاً لحجم المبيعات» نقاط البييع. 
وسائل تنشيط المبيعات. 

ه. خطوات اعداد ميزانية المبيعات 52765 13110861 523165: 

إن ميزانية المبيعات تعتبر من اهم الميزانيات (او الموازنات) وتعتبر القاعدة الاساسية 

لوضع بقية الموازنات الاخرى؛ لذلك فإنه يجب اعطاء الاهمية القصوى والعناية 

لمسألة الاعداد الصحيحء وهذا لا يتم الا من خلال العديد من الخطوات المتعاقبة او 

المتسلسلة. إن تسلسل الخطوات هذا لا بد ان يقترن بالظروف الحيطة بالمنظمة. 

الداخلية» الخارجية» الى ترافق عمل المنظمة. إن هذه الخطوات يمكن ايجازها بما يلي: 

1. تقبيم كافة المتغيرات والعوامل المؤثرة على انشطة المنظمة وخاصة فيما يتعلق 
بالمبيعات. 
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2. وضع الاهداف الخاصة بالانشطة البيعية. 
3. وفسع الاستراتيجية المتملقة بادارة المبيعات والانشطة الساندة ها. 
4. تحديد البرامج التتفيذية ورصد اليرانية المالية لها. 
5. القيام يعملية التنبؤ بالمبيعات لتحديد حجم المييمات المترقعة. 
6. تحديد معايير قياس الاداء ومدى مطابقته او انخرافه عما هر مخطط صمن المرازنة 
الخاصة بالمييعات. 
7 تحديد حصة المييعات التوتعة للمتظمة في السوق. 
3. توزيم تلك الحصة على نقاط البيع وفقأ لمؤشرات الطلب السابقة, 
ثالثا: العوامل المؤثرة 2# ميزاتية المبيعات 
أعع ناآ 5215 مأ برزمتاءء]1م وعمانة ] 
نتيجة الاهمية التى تحتلها ميزانية المبيعات: كما تم عرضه في الفقسرة السسابقة: 
حيث ان تأثير هذه الميزانية ليس فقط على المبيعات بل اكثر اوجهة انشطة التسريقية 
والانتاجية للمنظمة وتتعدى ذلك بالتأثير على ميزانيات تلك الانشطة اضافة الى كرن 
ميزانية المييعات هي المصدر الاساسي لإيرادات المنظمة ما يجعمل تلك الاهمية تاذ 
الات أوسع ف اهتمام الادارة العليا والادارات الأخرى. 
على ضوء ذلك فإن هناك الكثير من العوامل ذات التائير على اعداد ومحضير 
ميزانية المبيعات ويمكن حصرها بثلائة جاميع اساسية من العوامل والقوى حي: 
أ. العوامل الداخلية 015]ع2ط 10101121 
وتتضمن العديد من العرامل التي تؤثر في عملية اعداد وتحضير ميزائية المبيعات, 
ومن هذه العوامل: 
1. الامكانيات المادية والبشرية المتوفرة. 
2. مؤشرات المبيعات السابقة للوقوف على التباين الذي قد يحدث بين فترة زمئية 
واخرى. 
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3. توزيع المبيعات على نقاط البيع التابعة للمنظمة؛ مستوى التباين في المبيعات 
حسب نقاط البيع. 

4. توزيع نقاط البيع الجغراني» محليء اقليمياء دولياًء ومدى التباين في المبيعات على 
كل مستوى من هذه المستويات الثلاثة. 

5. الوسائل الترويجية المستخدمة للتائير على المبيعات؛ ومستوى الانفاق وتوزيعه. 
ومدى تاثير كل وسيلة. 

6 توزيع قوى البيع على نقاط البيع» ومدى تناسبه مع حجم المبيعات في كل نقطة. 

7 دراسة نمو المنظمة ومعرفة مدى تطوره في الاجل القريب والبعيد. 

ب.العوامل الخارجية 12640155 12211121 

وهي عبارة عن تلك العوامل او القوى الخارجية ذات التأثير المباشر وغير المباشر 

على عملية البيع وتتضمن ما يلي: 

1. مؤشرات نمو الطلب خلال الفترات السابقة واحتماليته في المستقبل. 

2. الظروف المؤئرة على طلب المستهلكين والتغييرات التى تحدث في حاجاتهم. 
ورغباتهم واذواقهم؛ اضافة للمؤشرات السلوكية الاخرى. 

3. المؤشرات الاقتصادية المؤثرة على الطلب وامبيعات والمتعلقة: بالحالة الاقتصادية 
التضخم. النموء الانتعاش, الكساد. الدخل القوميء دخخحول الافراد والقوة 
الشرائية لهم؛ مستويات الاسعار السائدة. 

4. التطورات التكنولوجية واثرها على طرق الانتاج» تطوير المنتجات. المنتجات 
الجديدة» ووسائل الاتصال. 

5. حجم المنافسة وامكانيتها المادية و البشرية» نوع المنتجات المنافسة: نقاط البيع 
المنافسة وتوزيعها الجغراني» اساليب ووسائل التأثير على الطلب والمبيعات 
المستخدمة, اسعار المنافسين. 

6. دراسة مدى تطور الصناعة الت تنتمي اليها المنظمة ومعرفة مدى تطور الانتاج 
الصناعي وحصة المنظمة في السوق. 
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7 دراسة التطور التجاري للصناعة التى تنتمي اليها المنظمة؛ حجم الصادرات؛ 
حجم الواردات.. وأثرها على الطلب واللمبيعات لمنتجات المنظمة. 

8. طبيعة المنتج وتصنيفه سواء كان منتج (سلعة) ضروري او كمالي. 
ج. العوامل الموسمية 1"20]015 50250112[1: 

وهي عبارة عن تلك الظروف او القوى التي تؤدي الى خلق موسمية الطلب: 

1. تقلبات الطلب الموسمية وتأثيرها على المبيعات. 

2. مدى ارتباط منتجات المنظمة بالطلب الموسمي. 

3. قدرة المنظمة على مواجهة التقلبات الموسمية على المبيعات» من مجاراة الطلب 

والتكييف له من الارتفاع او الا نخفاض. 
رابعا: انواع ميزانية المبيعات 65م17 أع13101018 52165 
إن ميزانية المبيعات (الموازنة التقديرية) تتخذ اشكالاً مختلفة وتؤثر تلك الاشكال 

في كيفية تحضيرها وتنبؤها. إن ما تتضمهه الميزائية التقديرية للمبيعات يختلف من 
منظمة الى اخرى وفقا للمؤشرات التالية: 

. حجم المنظمة وطبيعة انشطتها. 

2. مدى تعامل المنظمة بتشكيلة واسعة من المنتجات. 

3. مدى التغطية الجغرافية في الاسواق او المناطق. 

4. حجم المبيعات المتوقعة وكيفية توزيعها على نقاط البيع. 
. حصص المبيعات وفقاً للمناطق الجغرافية ونقاط البيع. 
. الاهداف البيعية المراد الوصول اليها وتفصيل تلك الاهداف. 
. مستوى الارباح المتوقعة المراد الوصول اليها لكل منطقة بيع او اشباع الاسواق 
بالمنتتجات. 

على ضوء هذه المؤشرات يمكن للمنظمة ان تحدد نوع ميزانية المبيعات التقديرية» 
ولكن بشكل عام هناك ثلاثة انواع رئيسية من ميزانيات المبيعات: 


هم  ©©‏ ل- 
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أ. حسب المنتجات 466010128 220011015 
ان اكثر المنظمات في الوقت الحاضر تميل لإعتماد استراتيجية التنويع بالمنتتجات لما 
فيه من فوائد متعددة للمنظمة للأسباب التالية: 
© عدم الاعتماد على نوع واحد من المنتجات لما فيه من مخاطر خاصة اذا ا نخفض 
الطلب عليه بشكل كبيرء تظهر منتجات جديدة, التغيير في حاجات واذواق 
المستهلكين» استخدام تكنولوجيا جديدة في انتاج منتجات متوفرة... الخ. 
» لمواجهة التغييرات في البيئة الحيطة وخاصة ما يتعلق بالمنافسين.المستهلكين. 
الاقتصادية» الاجتماعية... 
لذلك فإن المنظمة تضع ميزانيتها التقديرية للمبيعات وفقاً لأنواع المنتجات التي 
تتعامل بهاء للتوضيح نفرض ان احد المنظمات الصناعية التى تنتج ثلاثة انواع من 
المنتتجات الكهربائية المنزلية (التلفاز ثلاجة» مراوح هوائية) وقد تم تقدير المبيعات 
(الكمية» والقيمة) حسب فصول السئة. 
وكما موضح في الجدول التالي: 
جدول (1) 


تموذج الميزانية التقديرية للمبيعات اد المنظمات الصناعية 
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ب. حسب المناطق 

إن اعداد ميزانية المبيعات التقديرية وفقا للمناطق الجغرافية من المسائل المهمة بسبب 
كون مثل هذه الميزانية توضح كيفية توزيع المبيعات وفقأ للتغطية الجغرافية وكذلك 
تبين اي من المناطق اكثر مبيعات او الاقل مبيعات الامر الذي يجعل من هذه الميزانية 
اداة رقابية يتم من خلالها تشخيص الخلل وفقاً للمنطقة الجغرافية ونقاط البيع فيها. 
الامر الذي يلزم المنظمة تشخيص المسببات وراء الخلل في المبيعات المخططة وبالتالي 
معالجته بالشكل الذي يؤدي الى تصويب العمل بتلك النقاط البيعية في المناطق ذات 
المبيعات المنخفضة. 

والجدول التالي يوضح نموذج عن تلك الميزانية: 

جدول (2) 
نموذج لميزانية المبيعات التقديرية حسب المناطق الجغرافية 


ا ا المنطقة المنطقة المنطقة 
عد وكيم الخماللة ١١‏ الومطن |" ااشترية 
الكتبية 1 
ل |السعر | القيمة (دينار) | القيمة بالديثار | القيمة بالدينار| القيمة بالديتار 
وحدة 


لقو الاي | صم | 10 | ص | مر | سس | ص 
الفسواثتي | صمت | 5 | ««سنعد | سيو | وت | وصسي 
لقصل فت | معد | 6د | «سود | سان | سور | سم 
الفسل رن | منت | ١د‏ | صصص | در | صسعوا | مص 
١‏ امس سيت | ٠5‏ | صصدا | صصسة | ويد | صر 


اما اذا ارادت المنظمة معرفة توزيع المبيعات المتوقعة حسب نقاط البيع في احدى 
المناطق» فإن ميزانية المبيعات يجب ان تكون اكثر تفصيلاء لذلك يجب ان تعد ميزانية 
فرعية لكل منطقة حسب نقاط البيع فيها. إن هذا التفصيل الذي تعده في ميزانية 
المبيعات الفرعية مهم جداً لأن يوضح مدى فعالية وكفاءة نقاط الببع حسب كل 
منطقة من المناطق التي تعمل فيهاء الأمر الذي يساعد على تقييم كل نقطة بيعية من 
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الفصل العاشر 
ناحية كمية المبيعات المتوقعة قعة (المخططة) والمنفذة فعلياً» مسكوق النفقات والمصروفات 
وثم مدى الربحية فيها. ان مثل هذا التقييم يساعد على معرفة النقاط البيعية الضعيفة 
والتى لا تحقق ما خطط لها من مبيعات ضمن الميزانية ا محددة لها وبالتالي محاولة معالجة 
الاسباب التى ادت الى ذلك. 
التقديرية: 
جدول (3) 
موذج لميزانية فرعية للمبيعات التقديرية 


كك 


المبيعات ا قاط البيع/ قيمة المبيعات المتوقعة بالدينار 


السعر | القيمة 
0 م ا 


المسواارك |. 6م | 7 
0 
سويت | ميوت | 0د | صسات | وده | سوه | صودة | صصضددل 
السو ااي | سد 0 | سيو | ست | صنيو | مص | موود 

من | سعد | 6 ]عمد ]مدت سمت إسوت ممعم 


ج. وفقاً لتحليل المبيعات؛ النفقات والارياح 
إن ميزانية المبيعات التقديرية تعتبر احدى الوسائل المهمة للتنبؤ بالمبيعات الحتملة 
وتقدير للنفقات البيعية السمتقبلية خلال فترة محددة وكذلك اجمالي الربح. والجدول 
التالي يوضح تلك الميزانية: 
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ميزائية المبيعات 





جدول (4) 





موازئة المبيعات (بالدينار) 


| | اتيم | 0000 
ممجاهك سكم اس 1 يد سد كك 
الك اس السك ا ار 


خروجاً م الجدول اعلاه يمكن ان تسجيل الملاحظات التالية: 


قيمة المبيعات المتوقعة ‏ - 2000000 

تكلفة المبيعات  -‏ 1600000 

اجمالي الارباح  -‏ 400000 

النفقات الثابتة  -‏ 200000 

النفقات المتغيرة  -‏ 160000 

اجمالي النفقات 360000 

الربح الصاني 36000-400000 

١ -‏ 40000 دينار 


00 
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1ل [-ععنامعم2 ,11 بممأغتلظ "7 ,امعتطعع 11323 
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سم 
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الموج لسلا نا 


سماحة آية ائله الحظمى ” 
30 2 حمل حسين فضل الله العامة 
ىم 520 2 م2 


0 يت ا 
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